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Introduzione



Questo libro conclude un periodo di
        studio «matto e disperatissimo» centrato sul rapporto fra Twitter e politica che si è
        protratto nel corso degli ultimi tre anni. In questo arco di tempo, non vi è stato aspetto
        di tale rapporto che io non abbia preso in considerazione e trasformato in oggetto di
        ricerca: Twitter e campagne elettorali, Twitter e leadership, Twitter e dibattiti televisivi
        tra candidati, Twitter e conversazioni tra cittadini, Twitter e talk show televisivi,
        Twitter e forme innovative di protesta e così via. Al termine di questa immersione in quello
        che Wright Mills avrebbe senza dubbio definito un caso esemplare di «empirismo astratto», la
        necessità di fare il punto su quanto avevo osservato ha iniziato a farsi strada in me. Una
        necessità, peraltro, sostenuta anche dalla condizione di assidua – e soddisfatta – utente
        della piattaforma a partire dal 2010. È nata, così, l’idea di scrivere della politica su
        Twitter, tirando le fila di quanto imparato nel corso dei miei studi. 
Oltre alla necessità di mettere in ordine
        i risultati empirici e le riflessioni via via elaborate nel corso degli anni, queste pagine
        rispondono anche all’esigenza di dare una risposta seria e articolata alla domanda
        apparentemente frivola «perché siamo/siete tutti pazzi per Twitter?». O, meglio, perché
        coloro che si occupano di politica in Italia – sia per ragioni professionali sia per
            civicness – avvertono spesso per la piattaforma un’attrazione che
        molti considerano analoga a quella che potrebbe suscitare una droga pesante, alla quale da
        più parti è stata accostata? Pur senza essere necessariamente formulata in questi termini né
        prefigurare tale grado di dipendenza, questa domanda ricorre spesso nelle conversazioni che
        hanno come oggetto i cinguettii del grazioso uccellino blu, ottenendo risposte più o meno
        articolate, a seconda del soggetto al quale sono riferite. Senza dimenticare poi che,
        talvolta, il riferimento al numero contenuto di utenti (circa 4
        milioni quelli attivi) sembrerebbe sollecitare una pubblica ammissione di ridimensionamento
        della piattaforma nonché un’educata archiviazione della stessa domanda. 
Prima di tentare di formulare risposte
        convincenti in merito al fascino esercitato da Twitter, è opportuno ricordare che la sua
        rilevanza non deriva dal numero degli utenti ma dalla capacità di modificare l’ecosistema
        mediale. Una capacità che è sotto gli occhi di tutti e che si conferma ogni volta che ci
        imbattiamo in programmi televisivi che ci offrono il resoconto settimanale in 10 tweet,
        dichiarazioni che ricordano la distanza tra la stesura di una sentenza e quella di un tweet,
        citazioni di hashtag (#enricostaisereno) che rievocano una stagione e uno stile politico.
        Non si tratta, dunque, di un effetto specifico e limitato bensì di un effetto di sistema
        sufficientemente consolidato. Così, che ci piaccia o meno, è opportuno prendere atto che
        Twitter contribuisce ormai a pieno titolo alla costruzione dello spazio pubblico
        contemporaneo. 
Tornando al tentativo di fornire una
        risposta seria e articolata all’interrogativo circa le ragioni del fascino di Twitter, il
        primo passo consiste nella descrizione delle sue caratteristiche generali. In prima battuta,
        infatti, non si può che prendere le mosse dalla grande semplicità di uso della piattaforma,
        che prevede poche ed elementari regole: 140 caratteri di testo (con possibilità di
        espanderli tramite il ricorso ai link), uso dell’hashtag per avviare un nuovo flusso
        comunicativo o per aderire a uno già esistente. Sempre su questo livello, si può citare la
        rapida acquisizione di informazioni su temi o avvenimenti di interesse grazie agli
        aggiornamenti che scorrono sulla propria timeline o tramite la lettura di tweet
        riconducibili a un hashtag di riferimento. Vi è, poi, quell’effetto di small
            world tale da far sembrare vicine e familiari persone con le quali si
        condivide la presenza sulla piattaforma, anche se non vi è mai stata un’occasione di
        interazione diretta. Infine, vi è l’opportunità di esprimere pubblicamente opinioni o prese
        di posizione a commento di un evento sì da ricevere, talvolta, feedback immediati, dando
        vita a uno scambio veloce di battute tra membri di una comunità alla quale, sia pure per un
        tempo limitato, si appartiene.
    
Passando, invece, a formulare risposte
        riferite ai diversi attori che utilizzano la piattaforma, non si può che partire da quelli
        politici. Presenti ormai in massa, con un numero di follower talvolta pari se non superiore
        alle celebrities del mondo dello spettacolo che tramite Twitter
        gestiscono i rapporti con la loro fan community, gli attori politici
        ricorrono ai 140 caratteri per raggiungere diversi obiettivi. In primo luogo, per esprimere
        opinioni o diffondere dichiarazioni senza doversi affidare alla tradizionale mediazione dei
        giornalisti, attivando comunque la loro attenzione e ottenendo, talvolta, una presenza nei
        media mainstream. Paradigmatico, al riguardo, il tweet pubblicato da
        Matteo Renzi il 26 gennaio a commento di un talk show televisivo («Piazzapulita» in onda su
        La7): 
@matteorenzi (26/1/2015, 22:45): Trame, segreti, finti
            scoop, balle spaziali e retropensieri: basta una serata alla Tv e finalmente capisci la
            crisi dei talk show in Italia 


Al di là del contenuto e del giudizio
        espresso, si è trattato di un tweet che non solo è stato commentato nel corso dello stesso
        programma che continuava ad andare in onda, dando vita a un inedito cortocircuito tra tv e
        Twitter, ma che è stato ripreso, nei giorni successivi, da alcuni quotidiani d’informazione
        italiani e stranieri: Piazzapulita, Formigli: «Il tweet di Renzi contro i talk
            show? Inopportuno» («Il Fatto Quotidiano», 27 gennaio); Is Renzi’s
            tweet the beginning of the end for Italy’s pantomime political Tv? («The
        Guardian», 30 gennaio). Ancora a sostegno dell’ibridazione tra tv e Twitter può essere
        citato il caso di Matteo Salvini (leader della Lega) che, mentre era ospite di un programma
        televisivo dedicato all’elezione del Presidente della Repubblica («Il dodicesimo Presidente»
        in onda su Rai 3 il 30 gennaio), ha pubblicato tweet critici nei confronti del programma
        stesso: 
@matteosalivinimi (30/1/2015): Questa trasmissione è
            surreale #dodicesimopresidente #Salvini 


@matteosalivinimi (30/1/2015): Ma chi se ne frega di
            cosa mangiano al #Quirinale??? Sicuramente, mangiano troppo. #dodicesimopresidente
            #Salvini
        


Anche in questo caso, i tweet pubblicati
        la sera del 30 gennaio hanno avuto un supplemento di visibilità il giorno successivo grazie
        alle testate di informazione. Come si può facilmente immaginare, tuttavia, non tutti i tweet
        pubblicati dai politici hanno un successo pari a quelli appena citati. A dire il vero, il
        più delle volte, essi scompaiono all’interno del flusso comunicativo generale senza lasciare
        alcuna traccia di sé. Nonostante ciò, l’equiparazione tra Twitter e un’agenzia di stampa
        personalizzata, teorizzata da alcuni, appare decisamente convincente e tale da spiegare una
        parte significativa dell’attività dei politici sulla piattaforma. Soprattutto, poi, se si
        considera che, oltre a consentire di diffondere dichiarazioni e prese di parola dei soggetti
        politici, la piattaforma è largamente usata per la self-promotion
        (pubblicazione dell’agenda, riproposizione di interviste, foto, ecc.). Nel corso delle
        campagne elettorali, o in presenza di eventi particolari, gli attori politici utilizzano
        Twitter per aprire canali diretti con i propri sostenitori, attivando flussi comunicativi e
        utilizzando hashtag identificativi nell’intento di costruire e dare visibilità a una
            community, all’interno della quale si riducono le tradizionali
        distanze e si attiva una sorta di intimità pubblica. La piattaforma, inoltre, è utilizzata
        per l’ascolto dei cittadini, in una modalità di assoluta informalità. Insomma, si può dire
        che l’uso di Twitter da parte degli esponenti politici è teso alla gestione in prima persona
        della propria immagine e comunicazione, da un lato, e alla realizzazione di una relazione
        meno formale e più diretta con i cittadini, dall’altro. 
Prendendo in considerazione, ora, l’uso
        della piattaforma praticato dai giornalisti e dalle organizzazioni mediali, il primo
        obiettivo che va segnalato attiene all’opportunità di attingere a informazioni di prima mano
        tanto sui politici che sugli umori e le reazioni che circolano tra i cittadini. Il caso del
        tweet citato prima esemplifica con grande chiarezza come Twitter intervenga nel trasformare
        il rapporto tra le fonti e i giornalisti: il tweet pubblico, che contiene una dichiarazione
        del premier riguardo alla televisione politica in Italia, costituisce materiale prezioso per
        i giornalisti da utilizzare nel loro lavoro, acquisito semplicemente grazie a un controllo
        degli aggiornamenti della timeline di Matteo Renzi. In modo analogo, il monitoraggio delle
        conversazioni degli utenti in merito ad argomenti di particolare
        interesse si configura come un’ulteriore preziosa fonte. Come si intuisce, si tratta di una
        sensibile semplificazione del lavoro sul fronte dell’acquisizione del materiale, che
        giustifica l’ampio ricorso alle citazioni dei tweet all’interno dei pezzi dedicati alla vita
        politica. Infine, non si può dimenticare che la presenza su Twitter costituisce un’ottima
        occasione per reindirizzare gli utenti al sito dell’organizzazione mediale nonché, per quel
        che riguarda i singoli giornalisti, affermare un personal brand. 
I cittadini, dal canto loro, utilizzano
        la piattaforma per prendere la parola ed esprimere opinioni, in una condizione di grande
        autonomia e controllo sui flussi comunicativi, dando corpo a quell’idea di audience creativa
        teorizzata da Castells. Oltre ad avere l’occasione di prendere la parola in prima persona
        senza essere ricondotti ai tradizionali simulacri, i cittadini realizzano, talvolta, quella
        che un tempo sarebbe stata definita contro-informazione, mettendo in circolazione materiale
        selezionato e autoprodotto e costringendo entro frame interpretativi oppositivi temi
        proposti da altri. Al riguardo, si pensi ai numerosi hashtag, dal tono più o meno serio, che
        gli utenti utilizzano per offrire una narrazione alternativa a quelle in circolazione.
        Contemporaneamente, i cittadini usano la piattaforma per sostenere i loro candidati nel
        corso delle campagne elettorali, sia utilizzando le parole d’ordine e gli slogan loro
        proposti sia proponendoli in modo autonomo. Infine, i cittadini ricorrono alla piattaforma
        per dare vita a forme di protesta e mobilitazione sulla scorta di quella che ormai viene
        comunemente definita «azione connettiva». Le vicende che hanno interessato sia il mondo
        arabo sia l’Europa fino ad attraversare l’oceano e raggiungere Wall Street sono
        sufficientemente note per evocare e sintetizzare l’uso di Twitter nella loro organizzazione
        e narrazione. 
Come si sarà intuito da questa veloce
        descrizione, si è in presenza di attori diversi con obiettivi diversi. Un’attenta analisi e
        un’approfondita riflessione circa il conseguimento di tali obiettivi nonché delle relazioni
        che si stabiliscono tra i vari attori verranno presentate nel seguito della trattazione. In
        particolare, verranno individuate le specificità e le contraddizioni di ciascuno rispetto al
        conseguimento dei propri obiettivi. Come è facile intuire, infatti,
        non sempre gli obiettivi prefissati sono raggiunti o, perlomeno, non sempre interamente. Per
        guardare più da vicino il comportamento e le interazioni tra i diversi soggetti, verrà
        utilizzata la chiave di lettura dell’ibridazione, considerata in grado di tenere insieme i
        numerosi aspetti coinvolti nonché la loro interazione. Elaborato da Chadwick [2013], questo
        concetto considera e ingloba al suo interno le molteplici contaminazioni tra media (legacy
        media vs Twitter), attori (membri delle élite vs
        membri delle non élite) modelli comunicativi (broadcast vs
        conversazionali), dimensioni (pubblica vs privata), contenuti (popular
        culture vs political culture) e così via. Ciò perché il nuovo spazio
        pubblico che viene a costruirsi grazie al contributo di una molteplicità di soggetti è,
        ormai, uno spazio pubblico ibrido, dove convivono diverse logiche. Su Twitter, inoltre, si
        ritrova anche una tensione tra innovazione e tradizione che, a mio avviso, costituisce il
        tratto caratterizzante la piattaforma. Su Twitter, infatti, non si registra solo la
        compresenza di nuovi e vecchi attori ma anche quella di nuovi e vecchi stili comunicativi,
        modalità di interazione, espressioni culturali e dimensioni di vita degli individui. In
        breve, si può dire che Twitter è in costante bilico tra innovazione e tradizione, nuova e
        vecchia politica, nuovi e vecchi attori. Tale, per molti versi, da riprodurre come una
        cartina di tornasole le tensioni che segnano la politica e le relazioni tra i soggetti che a
        essa danno vita. Perché la rappresentazione della politica si costruisce, ancora oggi, anzi
        soprattutto oggi, tanto con il commento banale condiviso su Twitter o mentre si fanno due
        chiacchiere con gli amici quanto con la dichiarazione che segna la fine di un’esperienza di
        governo e ne apre un’altra, tanto con un tweet o un hashtag di effetto quanto con una
        intervista all’autorevole quotidiano d’informazione. Così, la rappresentazione della
        politica trova il suo habitat naturale in quello spazio pubblico ibrido, costruito anche
        grazie al contributo di Twitter. 



1. 

Le ragioni di un successo



1. Grammatica
            e sintassi di Twitter 



Era il 21 marzo 2006 quando Jack
            Dorsey pubblicò il primo tweet che recitava «Sto sistemando il mio twttr», decretando
            così la nascita – in soli 24 caratteri – della piattaforma che ha fatto della brevità,
            semplicità e velocità i suoi tratti costitutivi e che ha modificato significativamente
            gli stili comunicativi e le modalità informative contemporanee. Rileggendo quel tweet a
            distanza di anni, si ha ancora modo di cogliere l’eco della domanda «Cosa stai facendo?»
            alla quale forniva una risposta nonché una delle tante ragioni del suo successo, ovvero
            di presentarsi come «una chiacchiera priva di importanza» [Niedzviecki 2009], poco
            impegnativa per i partecipanti ma comunque tale da dare corpo all’idea di «una sorta di
            Facebook adrenalizzato, con amici che comunicano con amici in brevi scoppiettii» [Hagan,
            citato in van Dijck 2013, 70]. Da allora, questa comunicazione adrenalizzata, condensata
            in 140 caratteri e scoppiettante si è identificata con un uccellino blu (simbolo della
            piattaforma), impegnato in un continuo cinguettio (i numerosi tweet che vengono
            pubblicati). 
Nel corso degli anni, Twitter si è
            trasformata diverse volte e, ancora oggi, attraversa una fase di mutamento, rendendo
            particolarmente chiara la condizione di flessibilità interpretativa [Bijker 1995]
            propria delle tecnologie. Questo elemento va tenuto presente nella ricostruzione del
            breve ma intenso ciclo di vita della piattaforma per capire come essa abbia fatto
            proprie le pratiche di uso degli utenti nell’ambito di un processo di continua
            rielaborazione. Prima di entrare nel merito di queste pratiche, tuttavia, è opportuno
            illustrare gli elementi caratteristici della piattaforma.
        
Normalmente, Twitter viene descritta
            come una piattaforma che si colloca a metà strada tra un blog e un social network in
            virtù del fatto che consente sia la pubblicazione di messaggi (così come accade nei
            blog) sia la gestione di relazioni tra individui (come accade nei siti di social network
            come Facebook). Il tratto caratteristico del limite dei 140 caratteri utilizzabili per
            la formulazione dei messaggi fa sì che si parli di una piattaforma di microblogging,
            strettamente associabile alla cultura e alle pratiche di uso degli sms telefonici nonché
            alla diffusione di connessioni sempre più spesso affidate a smartphone, tablet o
            comunque a dispositivi mobili. Insomma, una comunicazione in movimento che, secondo lo
            stesso Dorsey, avrebbe potuto applicarsi anche a servizi di consegna domiciliare e
            servizi di emergenza come ambulanze e polizia [Rogers 2014]. I messaggi pubblicati nella
            timeline – con lo stesso ordine a ritroso che caratterizza i blog – sono chiamati tweet
            e possono contenere al loro interno link esterni o immagini purché venga rispettato il
            tetto dei 140 caratteri. 
Per quel che riguarda il secondo
            tratto di Twitter, ovvero la gestione delle relazioni tra individui, essa ha specificità
            tali da far dubitare circa l’appropriatezza della definizione di social network. A
            differenza di quanto accade su Facebook, infatti, le relazioni che si stabiliscono tra
            soggetti sono asimmetriche: un utente può decidere di seguirne un altro – e quindi
            diventare suo follower – senza che vi sia reciprocità. Le due modalità relazionali che
            si rintracciano su Twitter sono quella del follower – ovvero di chi decide di seguire
            l’account di un individuo o di un’organizzazione – e quella del following – ovvero di
            chi è seguito da altri utenti. Un caso esemplificativo di asimmetria relazionale è
            quello di @BarackObama che, nel gennaio 2015, aveva 54.013.778 follower e 645.108
            following. Al di là di questo caso estremo, l’asimmetria della relazione è molto
            frequente e non si registra solo per le celebrities (politiche,
            musicali, sportive, ecc.) ma anche per molti utenti comuni e indica un’interpretazione
            del network relazionale profondamente dissimile da quella che si rintraccia su altre
            piattaforme. Insomma, su Twitter vi possono essere casi di utenti che seguono migliaia
            di account senza che nessuno li segua oppure l’esatto opposto, prefigurando modelli
            di presenza ispirati a logiche profondamente diverse
            (acquisizione vs diffusione di informazioni; modello comunicativo
            broadcast vs conversazionale). Pur rimandando al seguito della
            trattazione l’approfondimento al riguardo, si può sin da ora anticipare come la grande
            versatilità della piattaforma dia vita a interpretazioni molteplici che convivono nella
            twitterfsera. 
Proseguendo nell’illustrazione dei
            principali elementi grammaticali e sintattici di Twitter, particolare attenzione deve
            essere prestata ai formati comunicativi disponibili per l’utente. Per il soggetto che
            volesse aprire oggi un account su Twitter – ottenibile collegandosi al sito e
            registrandosi – l’esperienza di uso della piattaforma è estremamente semplice: dopo aver
            fornito una breve descrizione di sé corredata di foto, è possibile iniziare la
            pubblicazione dei messaggi nella propria timeline, utilizzando i diversi formati
            disponibili. Se, poi, sono già stati individuati altri utenti da seguire (following), ha
            inizio anche l’esperienza della lettura dei loro aggiornamenti di status (vale a dire, i
            tweet pubblicati). Volendo avviare l’esperienza della scrittura di un messaggio, il
            formato più semplice a cui si può ricorrere è quello del cosiddetto tweet «originale» –
            ovvero un messaggio autonomamente prodotto dall’utente. 
Vi sono, poi, i retweet, che altro
            non sono se non la riproposizione di un tweet pubblicato da altri utenti, dal contenuto
            giudicato interessante per il proprio network. Va da sé che la pratica del retweet
            amplia significativamente il numero dei soggetti che potenzialmente possono entrare in
            contatto con il tweet alla luce del superamento dei confini del network dei follower
            dell’utente che lo ha pubblicato. Al riguardo, vale la pena di segnalare che il tweet di
            natura politica che ha ricevuto il numero più alto di retweet (circa 780mila) è stato
            quello che conteneva la foto dell’abbraccio tra Barack Obama e la moglie accompagnato
            dal testo Four more years pubblicato per commentare la vittoria
            nelle elezioni del 2012. Questo caso consente di intuire, da un lato, la potenza
            evocativa di pochi caratteri di testo e di una singola immagine, dall’altro, le
            dimensioni e la forza della diffusione della comunicazione nella
            twittersfera.
        
Infine, vi è il formato comunicativo
            della @reply, vale a dire di una risposta fornita a un tweet di un altro soggetto. È,
            questo, il formato più propriamente discorsivo, che enfatizza la dimensione social della
            piattaforma e che invita all’interazione i soggetti coinvolti. Un invito che può
            assumere anche i tratti della @mention, vale a dire una semplice menzione[1] all’interno del testo del tweet, che viene notificata al soggetto citato.
            Tanto la @reply che la @mention si inseriscono all’interno di una dinamica discorsiva, o
            quanto meno al tentativo di attivarla, che può riguardare sia singoli utenti che la
            comunità più ampia. 
Grazie ai differenti formati
            comunicativi utilizzati dagli utenti viene creato e alimentato un flusso comunicativo
            ininterrotto che prende corpo tanto nelle timeline dei singoli quanto nell’intera
            twittersfera, tale da suggerire a Murthy [2013] l’associazione con le api e lo sciame
            che esistono sia nella condizione di singoli che di collettività. È chiaro, tuttavia,
            che se non fosse possibile mettere ordine in questa caotica e intensa produzione di
            tweet il risultato non potrebbe che essere un’inutile nonché fastidiosa cacofonia di
            voci. 
Un contributo in tal senso viene
            fornito dall’hashtag, rappresentato dal simbolo #, che consente di individuare tutti i
            tweet che si inseriscono all’interno dello stesso flusso comunicativo. L’uso del simbolo
            dell’hashtag, introdotto grazie alla proposta di un utente (Chris Messina) nel 2007
            («How do you feel about using # (pound) for groups. As in #barcamp [msg]?») prese piede
            gradualmente nella twittersfera fino a quando non balzò al centro dell’attenzione
            allorché divenne cruciale per seguire le elezioni presidenziali in Iran (#iranelection).
            Non solo quelle elezioni decretarono la centralità dell’hashtag nei flussi comunicativi
            su Twitter ma, addirittura, segnarono l’ingresso prepotente della piattaforma nel
            contesto politico tanto da rubricare quegli eventi con l’etichetta di Iran’s
                Twitter revolution. Negli anni successivi, l’uso dell’hashatg si è
            affermato a tal punto che è stato introdotto nel 2013 anche da Facebook e oggi è
            comunemente usato da tutti noi in numerosi contesti comunicativi di natura social. 
Questa breve ricostruzione della
            storia dell’hashtag nella twittersfera fa intuire la sua importanza nella sintassi della
            piattaforma – indicare la presenza di un flusso comunicativo –
            ma ancora non definisce le sue funzioni. Ebbene, nell’ambito della piattaforma di
            Twitter, l’hashtag assolve almeno due funzioni: una manifesta e una latente. La funzione
            manifesta rende identificabili i tweet relativi a un certo argomento tramite
            l’associazione con un hashtag. Si tratta di una funzione di grande importanza nella
            twittersfera in quanto consente di individuare i tweet pubblicati su un argomento di
            interesse non solo dai propri following ma dall’insieme degli utenti, ridimensionando il
            significato del network di appartenenza, nonché di collocare i propri tweet all’interno
            di un flusso più ampio. Il flusso comunicativo con cui si entra in contatto, infatti, si
            espande fino al punto di ricomprendere tutti i messaggi che contengono il simbolo
            dell’hashtag. Nei casi di eventi particolari – di protesta, di catastrofi naturali, di
            mobilitazioni politiche, ecc. – il monitoraggio di un hashtag consente di avere
            informazioni aggiornate[2] e di partecipare a discussioni sugli stessi eventi. A titolo
            esemplificativo, vale la pena ricordare che l’hashtag #OccupyCentral – utilizzato dai
            manifestanti a Hong Kong – è stato utilizzato in 1.322.740 tweet pubblicati dal 26 al 29
            settembre per coordinare e dare informazioni circa la protesta. 
La funzione latente dell’hashtag
            attiene invece alla sua capacità di contribuire a rendere visibile una comunità di
            utenti. La scelta di utilizzare un hashtag può consentire, infatti, la formazione di un
            pubblico ad hoc [Bruns e Burgess 2012], ovvero di un pubblico che
            condivide un proprio frame interpretativo che, talvolta, può anche essere oppositivo
            rispetto ad altri. Nel caso delle elezioni europee del 2014, per esempio, il Movimento 5
            Stelle utilizzò diffusamente l’hashtag #vinciamonoi durante la campagna elettorale,
            costruendo un flusso comunicativo a esso favorevole nella twittersfera. In
            contrapposizione a questo frame interpretativo venne lanciato l’hashtag #vinciamopoi,
            con un dichiarato intento di ridimensionare la forza elettorale attribuita al M5S e di
            sbeffeggiare la sicurezza nel risultato che veniva ostentata. Come si può intuire, la
            scelta di un hashtag invece che un altro derivava, nel caso illustrato,
            dall’identificazione o meno con il soggetto politico a cui si riferiva. Nella pur breve
            storia di Twitter vi sono molti casi simili a quello appena descritto
            [Bentivegna 2014c] a testimonianza della prontezza
            interpretativa da parte degli utenti nonché della loro capacità di costruire frame
            oppositivi. La condivisione di un hashtag può diventare, dunque, alternativamente
            un’occasione per mostrare l’adesione a un partito politico, il sostegno a una campagna
            tematica, il tifo per una squadra sportiva, l’appartenenza a un’audience televisiva di
            uno specifico programma o, infine, per far circolare informazioni relative a eventi
            particolari (manifestazioni, proteste, ecc.). Quale che sia la motivazione specifica che
            muove il soggetto, l’uso di un hashtag in alternativa a un altro si configura come un
            segnale di appartenenza a una comunità. 
Un ultimo elemento della sintassi di
            Twitter è quello relativo ai trending topic, ovvero le tendenze che
            vengono rilevate all’interno della twittesfera. Introdotti nel 2010, i
                trending topic indicano le conversazioni che si stanno
            svolgendo a partire dalla registrazione degli hashtag presenti all’interno del
            messaggio. Calcolati tramite un algoritmo e aggiornati in continuazione, i
                trending topic consentono agli utenti di individuare i temi
            intorno ai quali si stanno sviluppando le conversazioni più partecipate. In termini
            figurativi, questa lista di temi è l’equivalente della vista che si può godere da una
            finestra che dà su una piazza dove vi sono capannelli di persone che discutono.
            L’utente, grazie a questa lista, può non solo individuare gli argomenti più discussi ma
            decidere se parteciparvi o meno inserendosi all’interno del flusso comunicativo. 
La breve illustrazione[3] dei principali elementi grammaticali e sintattici di Twitter condotta fin
            qui aveva come obiettivo principale quello di far emergere un tratto fondamentale della
            piattaforma, ovvero quello della grande semplicità di uso. Una semplicità che fa sì che
            vi siano 500 milioni di tweet pubblicati ogni giorno da circa 280 milioni di utenti
            attivi, tramite dispositivi mobili nel 78% dei casi[4]. Questo tratto, tuttavia, se certo costituisce un elemento importante per
            spiegare le ragioni del successo di Twitter non è evidentemente sufficiente per dare
            conto della sua centralità nel panorama comunicativo contemporaneo. Per far ciò, si
            rende necessario andare oltre gli elementi formali, dando spazio alle dinamiche
            comunicative e relazionali che caratterizzano la twittersfera.
        

2. Il
            fascino di un messaggio in 140 caratteri 



Individuare gli elementi che
            concorrono a determinare il fascino di Twitter è un compito tutt’altro che semplice.
            Questa difficoltà deriva soprattutto dalle esigenze e dalle finalità di uso degli utenti
            della piattaforma. Appare intuitivo, infatti, che l’uso di Twitter da parte di un
            soggetto politico – nelle vesti di un candidato a un seggio in parlamento, per esempio –
            può essere profondamente diverso da quello che muove il cittadino coinvolto in una
            discussione politica o, ancora, il giornalista impegnato a cogliere gli umori degli
            utenti nei confronti di un partito o di un attore politico. Nei capitoli seguenti,
            queste diverse modalità di uso della piattaforma verranno analizzate dettagliatamente al
            fine di cogliere eventuali specificità di strategia comunicativa. Per ora, invece, è
            preferibile prestare attenzione ad alcune dimensioni generali, proprie della
            piattaforma. 
In primo luogo, essere al tempo
            stesso una piattaforma di microblogging e un social network rende Twitter un raro e
            riuscito esempio di ibridazione. Questa sua natura ibrida fa sì che esistano e vengano
            esaltate alternativamente le diverse e numerose dimensioni costitutive ora dell’universo
            dei blog ora di quello dei social network, dando vita a un mix unico all’interno del
            panorama comunicativo contemporaneo. D’altro canto, che vi possano essere
            interpretazioni della piattaforma profondamente diverse risulta già dal messaggio che
            accoglie oggi l’utente che si connette a Twitter: «Connettiti con i tuoi amici e con
            altre persone accattivanti. Ricevi immediatamente aggiornamenti sulle cose che ti
            interessano e segui lo sviluppo degli eventi, in tempo reale, da ogni angolazione».
            L’invito, infatti, è tanto alla connessione con gli amici e con persone dotate di
            fascino, da un lato, quanto all’aggiornamento immediato su argomenti di interesse
            personale o eventi di interesse pubblico, dall’altro. Così, per esempio, Twitter può
            essere contemporaneamente un mezzo per seguire (interagire con) amici o alcuni utenti –
                celebrities politiche, sportive, musicali o semplicemente
            individui ritenuti interessanti – o per seguire eventi di natura diversa, come disastri
            naturali, incontri sportivi, conferenze, elezioni, manifestazioni di protesta e così
            via. Ma può essere anche un mezzo per esprimere un’opinione,
            rispondere a una domanda, prendere una posizione, raccontare qualcosa di sé oppure
            condividere informazioni in merito a eventi ai quali si sta assistendo in prima persona
            contribuendo a fare della piattaforma un mezzo incredibilmente utile per la diffusione
            della real-time information. In termini sintetici, Twitter può
            essere definita tanto una piattaforma per seguire eventi (event-following
                tool) quanto per seguire persone (people-following
                tool). Non vi è dubbio, quindi, che oltre che per la semplicità Twitter
            si caratterizzi anche per la sua versatilità. 
Semplicità di uso, versatilità,
            sinteticità e velocità (inevitabili quando il limite per la compilazione del testo è di
            140 caratteri e avviene tramite dispositivi come smartphone e tablet) definiscono la
            piattaforma e contribuiscono a far emergere alcuni dei numerosi elementi che concorrono
            ad alimentare il suo «potere seduttivo», così come è stato efficacemente definito
            [Murthy 2013]. Appare evidente, tuttavia, che tali elementi non sono sufficienti a dar
            conto del successo di cui gode Twitter presso gli utenti nonché all’interno del sistema
            mediale complessivo. Per cogliere le dimensioni costitutive di questo potere seduttivo è
            necessario allargare lo sguardo fino a prendere in considerazione la natura della
            comunicazione che trova spazio sulla piattaforma. Ebbene, anche su questo fronte si
            registra una combinazione tra argomenti di natura banale e argomenti di natura più
            seria: accanto a tweet che sono stati definiti food tweet o
                me tweet – ovvero quelli che affollano la categoria del
            chiacchiericcio stimata intorno al 40% del totale di ciò che circola nella twittersfera
            [Kelly 2009] – si collocano i tweet che hanno consentito la narrazione di eventi tragici
            come il terremoto in Cina nel 2008 e l’ammaraggio dell’aereo nell’Hudson a New York nel
            2009 nonché quelli che hanno permesso lo sviluppo e la ricostruzione di alcune pagine
            della recente storia dell’Iran e dell’Egitto. In questi casi, come in altri meno
            drammatici ma comunque tali da suscitare l’interesse degli utenti – un convegno, un
            incontro sportivo, un programma televisivo e così via –, ha modo di emergere un tratto
            distintivo della piattaforma, vale a dire la sua natura di
                storytelling. L’insieme dei tweet pubblicati dai singoli utenti
            unitamente all’interazione discorsiva che ne deriva dà vita a
            una narrazione collettiva che talvolta sostanzia gli eventi ai quali si fa riferimento –
            come nel caso della produzione di real-time information prodotta da
            testimoni – e talvolta assume i tratti del coro nelle tragedie greche – come nel caso di
            commenti e discussioni che accompagnano programmi televisivi, dibattiti tra candidati,
            risultati elettorali, ecc. In ogni caso, la narrazione offerta da Twitter è il frutto
            congiunto di una pluralità di attori, coinvolti nell’interazione discorsiva a partire
            dal loro interesse per gli eventi in corso. Questa narrazione offre elementi descrittivi
            e interpretativi a diversi soggetti: ai cosiddetti lurker, vale a
            dire utenti che non partecipano alla produzione dei tweet ma che seguono ciò che avviene
            sulla piattaforma e agli operatori dell’informazione che utilizzano i flussi
            comunicativi per seguire l’andamento degli eventi, ricostruire il clima d’opinione,
            intercettare eventuali prese di parola da parte di soggetti interessanti e così via. 
La piena accessibilità alla
            narrazione che si realizza nella twittersfera rappresenta un ulteriore motivo del
            fascino esercitato dalla piattaforma. Infatti, oltre a ricordare la profonda e diffusa
            vocazione alla narrazione e la diversa natura del contenuto del messaggio –
            chiacchiericcio o real-time information – è opportuno ricordare che
            il flusso comunicativo si colloca in un contesto pubblico, vale a dire visibile a tutti.
            Talvolta gli utenti non sembrano avere consapevolezza al riguardo e vivono la
            pubblicazione di un tweet come un’esperienza privata, condivisa esclusivamente con il
            proprio network, senza tenere conto della sua inevitabile confluenza all’interno del
            flusso comunicativo più generale. È, questo, un elemento specifico di Twitter che
            conferisce una visibilità potenziale oltre i confini del proprio network a tutti i
            messaggi pubblicati. L’inconsapevolezza circa l’ampliamento della visibilità dei propri
            tweet ha già procurato problemi a diversi utenti nel passato[5] e indica la difficoltà a mantenere ben chiari i confini tra dimensione
            privata e dimensione pubblica. D’altro canto, va tenuto presente che questa dissoluzione
            dei confini produce un incredibile ampliamento del numero di discussioni nelle quali si
            può venire coinvolti così come, talvolta, conferisce visibilità nel dibattito pubblico.
            Si tratta, dunque, di un’opportunità di visibilità offerta agli
            utenti, che altre piattaforme non offrono con altrettanta facilità. 
Non va dimenticato, inoltre, che
            tutto ciò si colloca in un ambiente che può caratterizzarsi in termini di intimità e
            vicinanza. I tweet pubblicati tanto dagli utenti comuni che dai personaggi pubblici
            possono, infatti, condividere qualcosa che attiene alla dimensione privata o veicolare
            un racconto scritto con uno stile intimistico. In proposito, si può ricordare il tweet
            pubblicato da Matteo Renzi al termine delle vacanze estive, di ritorno al lavoro a
            Palazzo Chigi. 
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Oltre ad accreditare l’immagine del
            leader che condivide con gli italiani il ritorno al lavoro dopo le ferie, questo tweet
            permetteva di collocarlo in un ambiente fisico ben preciso nonché di condividere
            l’esperienza dello sguardo sul cortile dalla finestra della residenza del Presidente del
            Consiglio. Si tratta di un effetto di intimità piuttosto frequente sulla piattaforma ed
            è relativo sia ai soggetti politici sia alle celebrities musicali,
            sportive, ecc.; una diretta conseguenza dello sguardo gettato su quello che Goffman
            [1959] definisce «backstage», normalmente sottratto alla pubblica vista. 
Gestita in prima persona dal
            soggetto o frutto dell’azione di altri, questa incursione nel backstage produce un
            effetto di intimità e una sensazione di vicinanza che, nel caso di soggetti politici, è
            particolarmente apprezzato e ricercato alla luce della lontananza
            nei loro confronti spesso avvertita dai cittadini. Altrettanto
            paradigmatico di questo effetto di intimità può essere considerato il tweet pubblicato
            dallo stesso Matteo Renzi il 21 febbraio durante il colloquio con il Presidente della
            Repubblica teso a sciogliere la riserva e a definire la lista dei ministri. A fronte di
            un incontro che stava superando i tempi previsti, il futuro capo del governo italiano
            pubblicò un tweet che recitava «arrivo arrivo» e annunciava la fine dell’attesa,
            offrendo un’incursione nel backstage non solo ai giornalisti e agli addetti al
            cerimoniale del Quirinale ma a tutti gli utenti di Twitter. 
Lo stesso tratto dell’intimità si
            ritrova nella diffusa sensazione di poter entrare in contatto diretto con chiunque
            solleciti il nostro interesse. Che si tratti di un soggetto politico, di una pop star,
            del Presidente degli Stati Uniti o del Pontefice, l’opportunità di poter attivare
            un’interazione tramite il semplice invio di un tweet dà vita a «quel fenomeno dello
                small world attraverso il quale persone distanti diventano
            incredibilmente a portata di mano» [Bennett 2012, 28]. È, questo, un fenomeno sempre più
            presente e trasversale all’interno della twittersfera, comune tanto ai cittadini che
            cercano un contatto con l’esponente politico quanto ai fan delle
                celebrities che animano i social media [Jenkins 2006]. Poco
            importa che il tentativo di interazione diretta produca gli effetti sperati o che,
            qualora si ottenga una risposta, essa sia fornita all’interno di appuntamenti di
                live tweeting, organizzati come eventi pubblici per mettersi a
            portata di mano degli utenti; importa, piuttosto, la possibilità di rivolgersi
            direttamente a soggetti usualmente lontani e difficilmente raggiungibili. 
Al termine di questa veloce disamina
            degli elementi che contribuiscono a determinare il fascino di Twitter, il tratto che
            emerge come centrale è senza dubbio quello dell’ibridazione, rintracciabile tanto
            nell’offerta di un servizio di microblogging che di social network, nell’opportunità di
            attivare flussi comunicativi caratterizzati in termini di pointless
                babble o di real-time information, nella produzione
            di una comunicazione apparentemente privata che è nei fatti pubblica, oppure
            nell’attivazione di una dimensione di intimità in un contesto aperto a tutti. Insomma,
            il potere seduttivo di Twitter sembra risiedere nella sua capacità
            di adattarsi perfettamente alle numerose richieste di
            declinazione da parte degli utenti. 

3. La
            vocazione alla narrazione di Twitter 



Nel sito di un quotidiano online che
            copre l’area di una provincia dell’Italia centrale[6], il 13 ottobre 2014 ha trovato spazio la seguente notizia: 
Armato di corno in ottone girava per le vie del
                paese e le contrade, portando le notizie importanti dell’amministrazione comunale.
                Amerigo Bucciarelli è stato l’ultimo banditore del Comune di Casalbordino, l’ultimo
                ancora in vita di tutta la regione Abruzzo. Una figura sparita con l’avvento delle
                comunicazioni di massa, che oggi permettono di raggiungere tutti con un click. Ma il
                signor Amerigo continuava a conservare gelosamente il suo cappello e la sua
                trombetta che per tanti anni ne avevano annunciato l’arrivo in tutta Casalbordino.
            


L’anacronismo della figura di un
            uomo armato di corno che girava per le vie del paese comunicando le notizie che
            l’amministrazione comunale voleva che raggiungessero tutti gli abitanti non richiede
            molti commenti e si colloca all’interno di quel filone che ricostruisce la nostra
            memoria storica a partire dalla vita quotidiana. Come notano gli stessi autori del pezzo
            citato, la figura del banditore appartiene a un’epoca ormai scomparsa grazie alla
            diffusione di un sistema comunicativo che innerva le società contemporanee e che
            consente a tutti di accedere alle notizie importanti mediante un click. Pur se scomparsa
            da anni, la figura del banditore continua a evocare una vaga nostalgia, soprattutto per
            un tempo nel quale il racconto dei «fatti della comunità» era affidato a qualcuno che a
            quella comunità apparteneva. 
Il testimone della narrazione
            collettiva ceduto dal banditore è ormai saldamente nelle mani dei numerosi media che
            affollano il mondo contemporaneo. In particolare, la vocazione alla narrazione – o allo
                storytelling che dir si voglia – tanto individuale
            che collettiva caratterizza significativamente i nuovi social
            media e, in particolare, Twitter. Sia ben chiaro che la vocazione allo
                storytelling da parte dei media non è certo una novità: che
            essi abbiano ereditato la funzione di diffusione di notizie al pari del vecchio
            banditore è da tempo noto a tutti coloro che abitano una società mediatizzata. Il mezzo
            che più di ogni altro ha dato corpo ed espressione a tale vocazione è stato quello
            televisivo, ritenuto in grado di esercitare la funzione bardica [Fiske e Hartley 1978],
            vale a dire la narrazione dei fatti e degli eventi significativi per una comunità. Oltre
            a rendere edotti i membri della comunità circa gli eventi più importanti – costruendo un
            patrimonio comune frutto del contributo della collettività – la funzione bardica si
            manifestava, e continua a manifestarsi, anche riguardo al linguaggio, che diviene frutto
            di una mediazione realizzata all’interno di una cultura condivisa. Non solo racconti di
            fatti, dunque, ma anche mediazione e diffusione linguistica all’interno della comunità.
            Riguardo al mezzo televisivo, questa capacità di «raccontare storie» permea i numerosi
            prodotti che ci vengono offerti, senza soluzione di continuità: dal telegiornale alla
            fiction, dal programma di intrattenimento a quello di attualità politica. All’interno
            del flusso comunicativo complessivo, infatti, vi è sempre e comunque un attore
            principale: la comunità che dà vita ora a narrazioni costruite grazie al registro
            informativo, ora grazie a quello della fiction. 
Nell’era dei social media, questa
            capacità di storytelling attribuita alla televisione trova un nuovo
            ambito di declinazione nonché nuove modalità di costruzione. In estrema sintesi, si
            potrebbe dire che la narrazione si trasforma in autonarrazione, frutto del contributo di
            tutti coloro che sono sui social media. Così, se un tempo e su altre piattaforme (come
            quella televisiva, per esempio) il ruolo dello storyteller era
            assegnato a specifici soggetti, su Twitter e sui social media in generale sono gli
            utenti stessi ad assumere tale ruolo e a produrre una narrazione collettiva. Ciò vale
            soprattutto per Twitter, dove tutte le interazioni discorsive sono pubbliche e dove si
            realizza una conversazione generale che supera i confini dei network individuali. In tal
            modo, nella twittersfera si realizza un ampliamento dell’ambito attoriale al quale si
            accompagna l’apparizione di nuove forme narrative. Vi è da
            notare che queste trasformazioni avvengono in un contesto nel quale la dimensione
            banale, frivola e individuale della vita quotidiana – rappresentata dal commento sul
            tramonto che avvolge la città o dalla foto del cibo che ci si accinge a gustare – si
            intreccia con la dimensione più profonda, impegnata e di interesse collettivo –
            costituita dagli avvisi sull’allerta meteo o dal commento all’approvazione di una legge
            nelle aule parlamentari. La conversazione banale e frivola che si realizza nella
            twittersfera assume i tratti di una documentazione della vita quotidiana, estremamente
            interessante dal punto di vista sociologico ovvero da quella prospettiva che – sulla
            scorta delle riflessioni di Bourdieu [1979] – riconosce profondità e ricchezza di
            significato ai piccoli gesti di tutti i giorni. Dal punto di vista degli utenti, invece,
            questa conversazione contribuisce a definire alcuni tratti identitari nonché
            l’appartenenza a una comunità. Ancora una volta, l’intreccio tra dimensioni più o meno
            impegnate permette la partecipazione diffusa dei soggetti alla costruzione di una
            narrazione collettiva. 
Questo intreccio tra banalità e
            serietà di argomenti riflette un’articolazione del prodotto comunicativo, ispirato
            alternativamente a una prospettiva individualistica o comunitaria. Alle due prospettive
            possono essere ricondotti i circa 500 milioni di tweet pubblicati ogni giorno nonché le
            coordinate entro le quali inscrivere gli eventi che riguardano l’intera collettività. A
            tale riguardo, il ruolo dello storyteller è giocato da numerosi
            soggetti, ovvero da tutti coloro che, a prescindere dalla prospettiva adottata,
            contribuiscono a creare il flusso comunicativo. Appare evidente che, in tal modo, non si
            realizza soltanto un ampliamento dell’ambito attoriale ma anche una nuova forma di
                storytelling. Una forma di storytelling
            che può assumere tratti diversi: ora quelli di un diario individuale[7] ora quelli di una narrazione corale frutto dell’ibridazione di contributi
            offerti da una pluralità di soggetti (imprese editoriali, giornalisti, politici,
            attivisti, cittadini). Riguardo a quest’ultima modalità di narrazione, vale la pena
            ricordare l’incredibile contributo dato dalla piattaforma in presenza dei cosiddetti
                breaking news event. La narrazione collettiva realizzata in
            tali casi grazie a molteplici attori è ormai divenuto un tratto
            proprio di Twitter e ha acquisito una centralità innegabile all’interno dell’attuale
            ecosistema mediale. Si tratta di un’esemplificazione della funzione bardica della
            piattaforma, di grande valore, che consente di far emergere la vocazione alla
            costruzione di un patrimonio condiviso di conoscenze. 
Quale che sia la forma narrativa
            adottata, essa appare comunque il frutto di una comunità di utenti che contribuisce
            tutta insieme – sia pure in forma e misura diversa – a narrare se stessa, assumendo quel
            ruolo di bardo un tempo attribuito a pochi affinché si rivolgessero a molti. La
            diffusione e l’interpretazione di questo ruolo assunto dagli utenti di Twitter hanno
            modo di emergere ogniqualvolta si scorrono gli aggiornamenti di status dei componenti
            del proprio network oppure quando si leggono i temi presenti nella lista dei
                trending topic. In entrambi i casi, si entra immediatamente in
            contatto con la narrazione del momento, rendendo possibile l’acquisizione della
            consapevolezza circa ciò che sta avvenendo nel villaggio, ormai divenuto globale secondo
            la definizione di McLuhan. 
Eventi privati e pubblici, banali e
            profondi, individuali e collettivi costituiscono la materia prima a disposizione dei
            bardi tecnologici che quotidianamente costruiscono il racconto della nostra comunità.
            Questa indubbia capacità di tessere una rete al cui interno trovano spazio eventi di
            natura diversa si salda, poi, con la capacità altrettanto innegabile di riflettere e
            dare visibilità alle trasformazioni culturali del linguaggio: dall’adozione dell’hashtag
            per indicare argomenti o temi alla sollecitazione di un tweet per invitare alla sintesi
            e alla velocità. Come si può intuire, non si tratta soltanto di trasformazioni
            linguistiche ma, piuttosto, di profondi mutamenti comunicativi che trovano nella
            twittersfera un ambiente ideale di espressione. Lo stesso ambiente, poi, è altrettanto
            adatto a ospitare nuove forme di espressione politica che trovano alimento nella vita
            quotidiana – allorché assumono i tratti della cosiddetta life
                politics – e che lì trovano una visibilità pubblica. Senza dimenticare,
            ovviamente, che nella twittersfera si muovono agevolmente individui e partiti politici
            vecchi e nuovi. 
Insomma, la narrazione che Twitter
            ci consegna quotidianamente contribuisce a documentare la società contemporanea
            «in maniera dettagliata» [Risse et al.
            2014, 208], proprio perché siamo noi stessi a costruirla. In questo racconto, un tempo
            delegato ad altri, la figura dell’autore coincide con quella del lettore. Questa
            coincidenza di ruoli fa sì che la narrazione offerta copra una vasta gamma di argomenti,
            esattamente come avviene nelle molteplici conversazioni quotidiane che prendono spunto
            da numerosi eventi. 

4. Una
            comunicazione immediata per una democrazia immediata 



Il quadro tracciato nelle pagine
            precedenti ci restituisce la descrizione della comunicazione che ha luogo sulla
            piattaforma di Twitter caratterizzata da numerosi elementi come la semplicità, la
            velocità, la flessibilità, l’interattività e l’intimità. La loro combinazione, affidata
            all’abilità e alla propensione individuale degli utenti, dà vita a un prodotto
            comunicativo che esercita, innegabilmente, un forte potere seduttivo su tutti coloro che
            vi entrano in contatto. D’altra parte, non è certo difficile riconoscere il fascino
            esercitato da una comunicazione che offre un’opportunità di presa di parola su qualsiasi
            argomento (frutto di una scelta individuale o di un’adesione a una conversazione già in
            corso), un’ipotetica possibilità di interazione con tutti coloro che sono sulla
            piattaforma (dal cantante preferito al sindaco della propria città) e una più concreta
            occasione di scambio di opinioni su questioni al centro dell’interesse pubblico (dalla
            decisione di chiudere una strada alla scelta di aderire o meno a un’iniziativa di
            protesta). 
In termini sintetici, la
            comunicazione che si realizza su Twitter può essere definita una «comunicazione
            immediata», vale a dire che si sottrae a mediazioni – siano esse esercitate da individui
            o rappresentate da apparati tecnologici – e che accetta come unico parametro esterno di
            riferimento quello della grammatica e della sintassi della piattaforma. Questa
            appropriazione dell’intero processo comunicativo – tanto sul fronte della produzione che
            su quello della diffusione – non è che una declinazione di quella che Castells [2009] ha
            definito come «autocomunicazione di massa», ovvero una
            comunicazione «autogenerata per contenuto, autodiretta per emissione,
                autoselezionata per ricezione da molti che comunicano con molti»
                [ibidem, 80, corsivo nel testo]. Non è certo una modalità
            comunicativa specifica di Twitter: essa, infatti, si ritrova su numerose piattaforme. È
            su Twitter, tuttavia, che questa autocomunicazione di massa ha acquisito visibilità
            immediata e rilevanza pubblica. 
La profonda consonanza che la
            comunicazione immediata ha con il nuovo ambiente mediale creatosi a seguito
            dell’affermazione del web nonché dell’ibridazione con i cosiddetti media tradizionali si
            salda, poi, con i processi di trasformazione tuttora in corso della democrazia nelle
            società contemporanee [Urbinati 2013]. Ed è esattamente su questa saldatura che si
            collocano le fondamenta dell’indiscutibile successo ottenuto da Twitter in numerosi
            contesti politici, in primis quello italiano. A una comunicazione
            immediata, infatti, si accompagna una «democrazia immediata» o, come direbbe Diamanti
            [2014a, 40], una «democrazia im-mediata o (in-diretta), dove gli attori politici saltano
            le mediazioni servendosi dei media e dei new media [...] si affermano molte spinte alla
            dis-intermediazione, promosse dal basso, ad opera di gruppi, movimenti, ma anche singole
            persone, che entrano nel perimetro della politica attraverso la Rete». A dare corpo a
            questa nuova declinazione della democrazia sono tanto gli attori tradizionali della
            politica – intenti a interpretare una dinamica comunicativa depurata da interventi di
            soggetti esterni grazie alle opportunità garantite dai nuovi media – quanto movimenti,
            gruppi e cittadini che assumono visibilità e rilevanza politica in virtù dei nuovi spazi
            creatisi con il web. La comunicazione immediata che si esprime nella democrazia
            immediata appare, dunque, il frutto dell’azione congiunta di soggetti che, seppure da
            posizioni diverse nel tradizionale panorama politico e con finalità non omologabili,
            realizzano nuove e inedite forme di disintermediazione di natura sia comunicativa che
            politica. 
Questa comunicazione disintermediata
            e diretta che consente di tracciare le coordinate entro le quali collocare l’azione
            politica può essere considerata, all’interno di un processo evolutivo della democrazia
            contemporanea, come una raffinata interpretazione – resa
            possibile dalla diffusione tecnologica – dello scambio diretto tra leader e opinione
            pubblica affermatosi con quella che Manin [2010] ha definito «democrazia del pubblico».
            Essa è un tipo di democrazia che nasce sulle ceneri della «democrazia dei partiti», vale
            a dire che si afferma allorché i partiti vedono mutare il loro ruolo, riducendosi sempre
            più a comitati di funzionari che controllano il governo e i centri del potere pubblico
            mentre si consuma un progressivo indebolimento delle identità collettive in parte
            compensato da una crescente fiducia personale diretta. A fronte di questa perdita di
            contatto diretto con la società e con l’intento di mantenere il consenso per continuare
            a esercitare il potere di controllo sul governo, i partiti si muovono su un doppio
            binario: da un lato, si leaderizzano – investendo sul rapporto fiduciario personale e
            diretto – e, dall’altro, ricorrono alle opportunità comunicative offerte dai media, più
            congeniali a una narrazione personalizzata. 
Il partito cambia profondamente
            aspetto, trasformandosi in un comitato «al servizio di un leader» [Diamanti 2014a, 8]
            mentre «i canali della comunicazione politica influiscono sulla natura del rapporto di
            rappresentanza: attraverso la radio e la televisione i candidati possono di nuovo
            comunicare direttamente con i loro elettori senza la mediazione della rete di partito»
            [Manin 2010, 244]. Ed è proprio questo rapporto diretto tra soggetti politici e opinione
            pubblica che è alla base della definizione di democrazia del pubblico, «perché lo spazio
            della rappresentanza coincide con lo scambio fra leader e opinione pubblica. Dove lo
            scambio avviene, tuttavia, in modo asimmetrico, perché l’autonomia dell’opinione
            pubblica è limitata alla possibilità di reagire e di rispondere all’offerta espressa dai
            leader politici» [Diamanti 2010, X]. 
Nella democrazia del pubblico,
            dunque, il partito perde terreno fino a identificarsi con il suo leader mentre lo
            scambio con l’opinione pubblica viene affidato ai media. Nel rapporto che si stabilisce
            con i cittadini, questi ultimi sono collocati in una posizione di dipendenza alla luce
            del rapporto comunicativo asimmetrico che si è venuto a creare nel contesto mediale di
            stampo tradizionale. Espressione di individualità e controllo del flusso comunicativo da
            parte dei cittadini sono in parte recuperati grazie
            all’opportunità di specializzazione e frammentazione
            dell’offerta, conseguenti alla trasformazione del sistema informativo [Prior 2007], che
            li mette nella condizione di scegliere reti e messaggi a loro più congeniali. Il loro
            spazio di autonomia, tuttavia, non va oltre l’esercizio di scelta all’interno di un
            pacchetto predisposto da altri. Non a caso, si parla ancora di un pubblico o di una
            pluralità di pubblici che consumano un’offerta confezionata da altri ma che non
            intervengono con una presa di parola autonoma. 
Un consumo personalizzato coniugato
            con l’opportunità di produrre contenuti da parte dei cittadini è, invece, reso possibile
            dall’affermazione della rete nella sua veste di infrastruttura comunicativa utilizzata
            da numerosi attori politici. Non più solo un pubblico, o una pluralità di pubblici, ma
            una pluralità di attori nella condizione di attivare o partecipare a discussioni
            pubbliche. Lo spazio dell’interazione discorsiva tra cittadini e soggetti politici si
            amplia così significativamente, enfatizzando sempre più i tratti dell’assenza di
            mediazione. Lentamente, la modalità comunicativa immediata utilizzata un tempo dai soli
            leader politici per rivolgersi all’opinione pubblica viene adottata anche da altri
            soggetti – cittadini, gruppi, movimenti, ecc. – divenendo la cifra identificativa della
            rappresentazione della politica nelle società contemporanee. Non solo la comunicazione
            diviene immediata, perché non necessita più dell’intervento dei tradizionali
            intermediari, ma espande i suoi confini fino a ricomprendere ambiti tematici un tempo
            assenti nel dibattito pubblico. Ciò perché il forte ridimensionamento dei corpi
            intermedi – siano essi partiti, sindacati o organizzazioni mediali – non solo pone,
            teoricamente, tutti gli individui nella condizione di prendere la parola, ma amplia
            anche l’ambito discorsivo. 
A rafforzare e ad attribuire
            centralità alla comunicazione immediata contribuisce, poi, l’affermazione della
            «contro-democrazia» di cui parla Rosanvallon [2006], intesa come la risposta alla crisi
            che segna la politica tramite l’affermazione di una «democrazia dei poteri indiretti
            disseminati nel corpo sociale» [ibidem, 17]. Questa democrazia si
            fonda sull’elemento della sfiducia che si organizza e si struttura in potere di
            sorveglianza di fronte alla democrazia della legittimità elettorale. In un tempo in cui
            la distanza tra il potere politico e i suoi esponenti diventa
            sempre più grande e in cui vi è un’erosione generale del ruolo della fiducia nel
            funzionamento della società, il potere di sorveglianza esercitato dai cittadini si
            configura come un antitodo finalizzato a rimediare all’«entropia rappresentativa»
                [ibidem, 21], che altro non è che il deterioramento del
            rapporto tra eletti ed elettori. Il potere di sorveglianza messo in atto dai cittadini
            mira a esercitare una pressione correttiva sul funzionamento della democrazia grazie
            all’individuazione di errori o mancanze e alla loro segnalazione all’opinione pubblica.
            L’esercizio di questo potere avviene, oggi, soprattutto grazie alla rete e alla
            comunicazione immediata che essa consente. L’accesso diretto a tale mezzo di
            comunicazione da parte dei cittadini sembra rendere ridondanti e inutili i tradizionali
            corpi intermedi che un tempo intervenivano per garantire la circolazione dei messaggi o
            attribuirvi rilevanza e rappresentanza. Oggi, infatti, sono gli stessi cittadini nella
            condizione di individuare e denunciare pubblicamente gli errori, nonché chiederne conto. 
Così, alla disintermediazione
            realizzata dai soggetti politici tramite i media tradizionali che ha dato vita alla
            democrazia del pubblico si accompagna, senza soluzione di continuità, quella realizzata
            dagli utenti della rete, sia a livello di singoli cittadini che di gruppi organizzati.
            In tal modo, si attua quella democrazia immediata che vive grazie alle molteplici spinte
            alla disintermediazione tanto sul fronte della rappresentanza (partiti, sindacati, ecc.)
            che della rappresentazione (giornalisti, media, ecc.). Nell’era della democrazia
            immediata, tutti sono nella condizione di partecipare al dibattito pubblico grazie a una
            comunicazione immediata. Che l’effetto complessivo sia un arricchimento e un ampliamento
            dello spazio discorsivo anziché una riproposizione di precedenti dinamiche agite dai
            soliti attori costituisce l’interrogativo al quale è difficile dare una risposta
            definitiva. Così come è altrettanto difficile riuscire a individuare il ruolo assunto
            dalla discussione politica in un tempo in cui la velocizzazione, la semplificazione e la
            polarizzazione dell’interazione discorsiva permeano lo stesso ambito politico al punto
            da determinare continui slittamenti dei frame interpretativi utilizzati. In ogni
            caso, non può sfuggire che il fascino di una piattaforma come
            Twitter risieda nel suo dare corpo a esigenze diffuse e ineludibili di presa di parola,
            sia pure sviluppata in pochi caratteri e con un ciclo di vita di breve durata.
        



[1]  La @reply e la @mention si possono
                    distinguere prestando attenzione al loro posizionamento: la prima è posta
                    all’inizio del tweet mentre la seconda è collocata al suo interno. 

[2]  Si pensi, per esempio, all’alluvione di
                    Genova nell’ottobre 2014 che ha dato vita a diversi hashtag come
                    #alluvioneGenova (che indicava un generico flusso informativo sull’evento) e
                    #Angelidelfango (che faceva riferimento ai volontari che ripulivano la città dal
                    fango). 

[3]  Una descrizione dettagliata e problematizzata
                    delle caratteristiche di Twitter è contenuta in Murthy [2013] e van Dijck
                    [2013]. 

[4]  Dati pubblicati nel sito www.twitter.com,
                    consultato il 4 ottobre 2014. Gli utenti mondiali, tuttavia, compresi quelli non
                    attivi, sono circa 500 milioni. Per quel che riguarda i dati relativi
                    all’Italia, si parla di una platea di circa 4 milioni di utenti attivi
                    registrati nel 2013 (dati diffusi da www.techeconomy.it). 

[5]  Il riferimento è alle vicende della
                    responsabile delle pubbliche relazioni di una società statunitense (Justine
                    Sacco) che, prima di imbarcarsi su un volo diretto in Sudafrica, pubblicò il
                    seguente tweet: «Going to Africa. Hope I don’t get Aids. Just kidding. I’m
                    white!». Il tweet, pubblicato il venerdì sera, diede vita a una vivace e
                    partecipata discussione tra gli utenti che portò al licenziamento della donna,
                    da parte della società per la quale lavorava, il giorno successivo. 

[6]  Il sito è quello di «Zona locale. Le notizie
                    di Vasto e del Vastese» raggiungibile all’indirizzo www.zonalocale.it. 

[7]  Di rilevanza conoscitiva pari a quella
                    attribuita al materiale autobiografico raccolto da Thomas e Znaniecki [1918-20]
                    per illustrare le condizioni di vita del contadino polacco in Europa e in
                    America. 





2. 

Campagne elettorali tra candidati, elettori e follower:
            vino vecchio in botti nuove?



1. La fase
            2.0 delle campagne elettorali 



Per cogliere la centralità dei social
            media nella costruzione della dimensione politica è sufficiente rievocare le ultime
            campagne elettorali di Barack Obama che lo hanno eletto (2008) e poi riconfermato (2012)
            Presidente degli Stati Uniti. È probabile, infatti, che tutti coloro che prestano
            un’attenzione anche superficiale all’attualità politica ricorderanno la grande enfasi
            attribuita al ruolo dei social media nella determinazione di quel risultato nonché
            l’ingresso a pieno titolo nel tool kit elettorale di piattaforme
            come Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, ecc. Da allora, grazie a elezioni di diversa
            natura svoltesi negli ultimi anni nel nostro paese (comunali, regionali, politiche ed
            europee) queste piattaforme hanno cooperato in misura significativa a far emergere le
            dinamiche della costruzione dello «spettacolo politico» nell’accezione datane da Edelman
            [1998], ovvero come il frutto dell’intreccio dell’azione discorsiva messa in atto dai
            diversi attori. In conseguenza del loro ingresso nell’ecosistema mediale vi è stato un
            ampliamento dell’ambito attoriale, una moltiplicazione dei frame interpretativi nonché
            l’accentuazione dei processi di ibridazione. 
Prima di entrare nel merito degli
            elementi che definiscono il modello di campagna 2.0, è opportuno prestare attenzione al
            passato in modo da cogliere continuità e punti di cesura, rielaborazioni e novità. La
            campagna 2.0 di oggi ricomprende al suo interno, infatti, molti elementi che hanno
            caratterizzato i modelli che l’hanno preceduta. Facendo un passo indietro, la prima
            operazione necessaria è quella di individuare le fasi e i passaggi dell’evoluzione delle
            campagne elettorali; al riguardo, un sostanziale e diffuso
            consenso regna tra gli studiosi, soprattutto nell’adozione di un approccio di natura
            integrativa, vale a dire teso a individuare acquisizioni e rivisitazioni anziché nette
            discontinuità [Blumler e Kavanagh 1999; Farrell e Webb 2000; Norris 2000; Plasser e
            Plasser 2002]. Questo approccio emerge con grande chiarezza nella periodizzazione delle
            campagne elettorali, ormai comunemente ricondotte a tre fasi: campagne
                premoderne, moderne e
                postmoderne. In termini sintetici, il passaggio dalle campagne
                premoderne a quelle postmoderne può essere
            ricostruito facendo riferimento alle dimensioni relative al formato del sistema (fondato
            sul soggetto partito o meno), alle trasformazioni dell’elettorato, allo stile prevalente
            di comunicazione, alla professionalizzazione, ai costi e alla durata. 
Come è già stato anticipato, non si è
            di fronte a uno sviluppo lineare, frutto dell’affermazione di un modello organizzativo
            che supera e fa scomparire i modelli precedenti. La televisione, per esempio, perno
            intorno a cui ruotava la campagna moderna, non cessa di essere
            rilevante in quelle successive. Al contrario: essa continua a giocare un ruolo di
            rilievo all’interno di un sistema divenuto multimediale e multicanale. Analogamente,
            altre dimensioni proprie di fasi specifiche di campagna vengono rivisitate e rielaborate
            all’interno dei nuovi contesti. Non a caso, nella descrizione della campagna
                postmoderna si sottolinea come essa simbolizzi «il ritorno ad
            alcune delle forme comunicative decentrate e basate sull’interattività che erano
            presenti nelle campagne precedenti» [Norris 2000, 149]. In particolare, essa condivide
            con la campagna moderna la definitiva trasformazione del partito di
            massa in un partito deideologizzato, che assume sempre più i tratti del «partito
            pigliatutto» [Kirchheimer 1966] e del «partito professionale-elettorale» [Panebianco
            1982], il ridimensionamento dell’elettorato di appartenenza a vantaggio di un elettorato
            disallineato e fluttuante, il ricorso ai consulenti politici, l’adozione delle tecniche
            di marketing, il prolungarsi della sua durata fino a diventare «permanente» [Blumenthal
            1980]. Della campagna premoderna recupera invece il decentramento
            operativo (inteso come possibilità di declinazione su base locale di temi o materiale
            personalizzabile in base a interessi specifici),
            l’organizzazione di eventi sul territorio (strategicamente
            ideati per ottenere visibilità in un contesto nazionale) e la centralità della
            dimensione interattiva, sia pure in un’accezione diversa da quella realizzata nelle
            campagne degli anni Cinquanta. 
Nella campagna
                postmoderna, un contributo significativo viene offerto dal web, a
            integrazione dei cosiddetti «old media», per recuperare l’opportunità di riappropriarsi
            di spazi comunicativi completamente autogestiti quanto a contenuti e formati,
            personalizzare i messaggi prodotti a partire dalle esigenze dei destinatari, creare una
            rete di sostenitori da attivare in occasione di eventi specifici della campagna o per
            diffondere materiale elettorale del candidato e/o partito. 
Come si intuisce da questa veloce
            descrizione, nella costruzione della campagna postmoderna continua
            a prevalere un modello relazionale che, prendendo le mosse dal candidato/partito,
            realizza una forma di interattività con il mezzo invece che con gli utenti. Questa
            interpretazione al ribasso del web deve essere collocata in un contesto in cui
            l’esigenza del controllo sull’organizzazione della campagna era particolarmente
            avvertita [Stromer-Galley 2014], mentre l’architettura della partecipazione propria del
            web 2.0 non si era ancora affermata. 
Ed è proprio tale sviluppo che
            modifica sensibilmente gli stili di conduzione delle campagne elettorali: l’esigenza del
            controllo, per esempio, viene velocemente e necessariamente dismessa a seguito
            dell’ampliamento del numero dei soggetti che possono intervenire sul contenuto della
            comunicazione. L’opportunità di produrre e diffondere contenuti coniugata alle pratiche
            di mash-up realizzate dagli utenti rende sempre più rilevante il
            ruolo dei citizen campaigner [Gibson 2009]; in conseguenza di
            questo intervento dal basso di difficile controllo, i rischi segnalati da Thompson
            [1995] circa gli effetti perversi della visibilità mediale aumentano vieppiù: essa,
            infatti, «può sfuggire dalle loro mani e lavorare, talvolta, contro loro stessi»
                [ibidem, 35]. Foto, filmati o interviste possono trasformarsi
            in clamorosi boomerang in termini di rovesciamento di significato, assumendo i tratti di
                epic fail di cui spesso si parla sui social media. D’altro
            canto, è pur vero che nonostante tali rischi, nessun soggetto politico rinuncia
            volontariamente alla visibilità mediale, soprattutto in campagna
            elettorale e semmai la cerca. 
L’intervento degli utenti su
            materiale prodotto e diffuso dagli attori politici – sia che si tratti di foto, filmati,
            discorsi, battute o hashtag – con l’intento, talvolta, di uno stravolgimento di
            significato, è solo uno dei tanti esempi che descrivono le profonde e significative
            trasformazioni delle campagne 2.0. Ma come definire una campagna 2.0? O, più in
            generale, quella che è stata definita anche una «seconda fase della comunicazione
            politica online» [Larsson e Moe 2013]? In prima battuta, la definizione più semplice da
            adottare è quella che riconosce la centralità delle piattaforme social nel nuovo
            ecosistema mediale in riferimento alla dimensione politica. Va da sé, infatti, che
            l’enfasi sullo user generated content, sulla condivisione e sulla
            diffusione sono gli elementi che definiscono le modalità attraverso le quali si
            affermano i flussi comunicativi. Altrettanto significativi sono, poi, i network
            relazionali degli individui costruiti sulle piattaforme social e applicati all’ambito
            politico-elettorale per raccogliere fondi, contattare potenziali elettori, organizzare
            eventi, mobilitare i sostenitori, far circolare informazioni, ecc. Per quel che riguarda
            la specificità della piattaforma di Twitter all’interno del contesto elettorale, Teddy
            Goff – direttore della campagna digitale di Barack Obama nel 2012 – ha dichiarato che
            essa «ha cambiato interamente il funzionamento della politica. Non solo rispetto ai
            media ma anche sul versante organizzativo e di raccolta dei fondi e, più in generale,
            sul sistema di relazioni che ogni campagna cerca di costruire»[1]. 
Tralasciando la dimensione
            organizzativa e quella della raccolta dei fondi – dimensioni centrali per la campagna ma
            estranee all’approccio conoscitivo adottato in questa sede – vale la pena di riflettere
            sulle trasformazioni che hanno coinvolto il sistema di relazioni. In primo luogo, vi è
            stato un ampliamento dei soggetti con i quali stabilire relazioni: oltre alle
            tradizionali figure dei giornalisti, hanno fatto il loro ingresso i cittadini, non più
            semplicemente evocati come elettori e trattati come «fantasmi inanimati, ai quali si
            presta la voce e ai quali talvolta ci si rivolge ma con i quali solo raramente si parla
            davvero» [Blumler e Coleman 2010, 142]. I cittadini entrano nel
            sistema di relazione esercitando una pluralità di ruoli, non da ultimo quello di dare
            finalmente visibilità a opinioni, chiacchiere e commenti un tempo esprimibili solo in
            famiglia, nei luoghi di lavoro o di svago. In questo modo, essi entrano anche
            visivamente nel campo dello spazio pubblico, ridimensionando il potere dei loro
            simulacri (come nel caso dei sondaggi, per esempio) e rendendo possibile un costante
            monitoraggio. Un’opportunità, questa, particolarmente apprezzata da Zac Moffat –
            direttore della campagna digitale di Mitt Romney – che la descrive come la disponibilità
            di «un indicatore di quello che le persone stanno pensando. È come una sorta di segnale
            d’allarme: questo è quello intorno a cui le persone pensano»[2]. Oltre a prendere la parola in prima persona in un contesto pubblico quale è
            Twitter, i cittadini realizzano un’altra operazione di particolare rilevanza:
            attualizzano il ruolo di influencer, declinando in chiave moderna
            l’intuizione di Katz e Lazarsfeld [1955]. Le loro prese di posizione, le loro attività,
            il loro sostegno a un candidato o a un partito si collocano all’interno di un network
            relazionale che va oltre i confini della twittersfera e che si esprime all’interno dei
            numerosi ambiti e momenti della vita quotidiana. All’interno di quello che Rainie e
            Wellman [2012] definiscono il nuovo sistema operativo sociale che governa la vita ai
            tempi della rete, si moltiplicano gli influencer così come si
            moltiplica il numero di soggetti con i quali si entra in relazione. Ed è in virtù di
            tali soggetti che una piccola platea come quella di Twitter assume dimensioni
            significativamente più ampie. 
Ampliamento dell’ambito attoriale e
            visibilità degli scambi discorsivi tra tutti i soggetti coinvolti nel sistema di
            relazione (politici, giornalisti e cittadini) – nonché opportunità di entrare in
            contatto tramite gli influencer anche con chi non frequenta la
            piattaforma di microblogging – costituiscono il primo elemento identificativo della
            nuova fase di campagna. Accanto a esso si colloca quello – altrettanto rilevante – della
            moltiplicazione dei frame interpretativi, conseguenza per molti versi inevitabile
            all’interno di un contesto conversazionale fluido e in costante ridefinizione. Bisogna
            tenere presente, infatti, che all’interno della twittersfera si realizza un’incredibile
            velocizzazione del dibattito, frutto di prese di parola di
            numerosi attori: i soggetti politici coinvolti direttamente negli eventi o nelle
            discussioni; i giornalisti, nella loro costante azione di monitoraggio; i cittadini, che
            possono intervenire perché interessati alla conversazione o per dare sostegno a un
            candidato/partito. Più avanti verranno illustrati alcuni esempi di tale dinamica
            provenienti tanto dal contesto nazionale che da quello internazionale; sin da ora, però,
            si può anticipare la grande difficoltà a esercitare un controllo sull’andamento e lo
            sviluppo di un tema. Senza dimenticare, poi, che la moltiplicazione dei frame
            interpretativi può dare vita, talvolta, a una netta contrapposizione tale da
            rispecchiare forme di polarizzazione esistenti tra gli utenti. In ogni caso, è evidente
            che il potere di intervento di una molteplicità di soggetti sui temi e sulle narrazioni
            costruite intorno a essi rende più complessa e incerta la gestione dei flussi
            comunicativi. 
In ultimo, vi è l’elemento relativo
            ai processi di ibridazione che, nella twittersfera, assumono tratti estremamente chiari:
            le metriche di Twitter divengono oggetto di articoli sulla perfomance di un candidato
            nella classica logica dell’horse race; gli account degli esponenti
            politici più noti vengono costantemente monitorati alla ricerca dell’equivalente del
            vecchio sound bite su cui un tempo si fondava il coverage della
            politica; il live tweeting organizzato dal candidato per rispondere
            alle domande degli elettori viene sintetizzato e riportato sulle colonne di un
            quotidiano; la partecipazione a programmi televisivi o a confronti con altri candidati
            viene seguita e valutata con un occhio costantemente attento a registrare il traffico e
            il tono dei tweet; le domande agli ospiti politici nei programmi televisivi vengono
            sollecitate tramite Twitter e formulate in 140 caratteri. Dalle voci presenti in questo
            breve e incompleto elenco appare evidente come l’ibridazione mediale tra Twitter e i
            legacy media sia un processo ormai fortemente radicato, che inevitabilmente si riflette
            su quel sistema di relazioni che si costruisce nel corso di una campagna elettorale.
            D’altro canto, anche la nostra stessa esperienza di lettori di giornali e fruitori di
            programmi televisivi ci conferma l’impressione di una progressiva trasformazione
            dell’ecosistema mediale nella direzione di una crescente
            ibridazione.
        
Nel paragrafo che segue, gli
            elementi che caratterizzano la campagna elettorale 2.0 saranno oggetto di una
            trattazione analitica. Grazie a evidenze empiriche relative all’Italia e ad altri paesi,
            si cercherà di capire quanto il nuovo modello realizzi le spinte innovative e quanto,
            viceversa, sia ancora legato ad assetti tradizionali. In ogni caso, si può anticipare
            già da ora che il momento attuale registra il passaggio dal paradigma delle campagne
            basate interamente sul modello dei broadcast media al paradigma frutto di un’ibridazione
            con quello delle campagne social, con sfumature diversificate a seconda degli attori
            coinvolti. 

2. Partiti e
            candidati: tutti sul carro di Twitter 



Già nel corso della fase della
            comunicazione politica 1.0, le nuove opportunità di presenza offerte a partiti e
            candidati erano state accolte con grande interesse da parte degli studiosi. Esse
            venivano viste, infatti, come un’occasione imperdibile per ristabilire una
                direct representation [Coleman 2005] tra soggetti politici e
            cittadini, rendendo possibile intervenire sul pessimo stato nel quale versa la
            dimensione della rappresentanza in molte democrazie contemporanee. Di fronte alla
            «sensazione diffusa che i politici e le persone da loro rappresentate abitino mondi
            diversi, parlino linguaggi mutualmente incomprensibili e si manchino di rispetto l’un
            l’altro» [Coleman e Blumler 2009, 69], uno scambio diretto tra politici e cittadini –
            estraneo a mediazioni esterne – veniva evocato da più parti. E quale occasione migliore
            della disponibilità di uno spazio dove incontrarsi e discutere delle questioni di
            interesse comune? Di uno spazio, inoltre, gestito in prima persona dai soggetti – senza
            ricorso a mediazioni esterne – e tale da far archiviare come ricordi di un’epoca passata
            posizioni di visibilità e centralità per alcuni e opacità e assenza per altri. O meglio,
            da far ridimensionare significativamente il potere dei legacy media riguardo alla
            dimensione politica complessivamente intesa. 
Le riflessioni intorno alle
            caratteristiche del web hanno ispirato due ipotesi di lettura che tuttora vengono
            assunte a riferimento per descrivere e analizzare la presenza dei politici in rete. In
            termini generali, vi sono coloro che condividono la riflessione
            secondo la quale «la tecnologia è per sua natura portatrice di democrazia»
                [ibidem, 166] e, quindi, nella condizione di produrre
            uguaglianza tra soggetti. Questa ipotesi, nota come «ipotesi dell’equalizzazione»,
            sostiene che nel web si assiste alla scomparsa delle differenze tra partiti grandi e
            partiti piccoli, partiti ricchi e partiti poveri, partiti più visibili e partiti meno
            visibili. In breve, l’ipotesi dell’equalizzazione teorizza un netto mutamento delle
            opportunità offerte ai soggetti, contribuendo a configurare un radicale mutamento di
            scenario. L’ipotesi opposta, nota come «ipotesi della normalizzazione», sostiene invece
            che nel web si riproducono esattamente gli stessi assetti rintracciabili offline, tanto
            da far parlare di politcs as usual [Margolis e Resnick 2000]. E
            così, i partiti più grandi e più ricchi continuano a essere centrali anche nel web
            grazie alla maggiore disponibilità economica e di lavoro che li mette nella condizione
            di costruire una presenza più attraente per gli utenti. 
Queste due ipotesi hanno guidato la
            ricerca e la riflessione sulla presenza dei politici nel web 1.0 in una continua
            alternanza di successo interpretativo ora dell’una ora dell’altra. Con l’affermazione
            del web 2.0, una possibile archiviazione di entrambe è sembrata possibile: le pratiche
            di condivisione dei contenuti e l’intera architettura della partecipazione sono state
            viste in grado di rimettere seriamente in discussione la posizione di svantaggio degli
            attori politici «minori» [Gibson 2009; Stranberg 2013]. Il coinvolgimento degli utenti
            nella produzione dei contenuti, nella loro trasformazione e nella loro diffusione è
            apparso in grado di ridimensionare l’esercizio del potere dei grandi partiti con una
            rete di militanti consolidata e una gestione della presenza spesso professionalizzata.
            La partita, per usare una metafora sportiva, è sembrata tornare aperta e dipendere
            dall’abilità dei soggetti nella costruzione del prodotto comunicativo e nella
            costruzione e gestione del network relazionale. Si è aperta così una sorta di «terza
            via» [Gibson e McAllister 2014], tale da contemplare un ventaglio di usi frutto dei
            diversi cicli di adozione delle tecnologie. Alla luce di questa lettura, si può
            ipotizzare di essere in una fase di grande fluidità, nella quale convivono assetti
            consolidati – tipici dei partiti maggiori e dei soggetti
            politici più noti – e tentativi di una «crescente colonizzazione del web 2.0 da parte
            dei partiti minori» [ibidem, 13]. 
Pur se soddisfacente dal punto di
            vista interpretativo, nella misura in cui riesce a dare conto di propensioni diverse ma
            compresenti, l’ipotesi della terza via non può sottrarsi al confronto con i dati
            empirici. Per quanto riguarda l’Italia, la recente campagna elettorale del 2014 per il
            rinnovo dei nostri rappresentanti al Parlamento europeo rappresenta un’ottima occasione
            per verificare quanto nella twittersfera si stabiliscano equilibri diversi tra i
            soggetti. 
Dal punto di vista della semplice
            disponibilità di un account, va segnalato immediatamente che tutti i partiti in lizza ne
            avevano almeno uno a disposizione; come è noto, però, una semplice presenza offre ben
            poche indicazioni su un reale uso. Di maggiore rilevanza appare, invece, l’informazione
            relativa all’attivismo dell’account, interpretabile come un concreto investimento sulla
            piattaforma. Ebbene, dalla lettura dei dati relativi alla produttività settimanale
            condotta su tutti i partiti [Cepernich 2015] emerge che il partito più attivo è stato
            Forza Italia, seguito, nell’ordine, da Nuovo Centro Destra, Lega Nord, Fratelli
            d’Italia, Sinistra Ecologia e Libertà, Partito democratico, Altra Europa per Tsipras,
            Movimento 5 Stelle, Scelta europea, Italia dei Valori e Unione di Centro. Con
            l’eccezione di Forza Italia, terzo partito italiano in termini di consenso elettorale e
            con una struttura e una presenza consolidate, gli altri partiti in testa alla
            graduatoria sono partiti nuovi o minori e di nicchia. Questo dato sembrerebbe confermare
            come Twitter sia stata l’arena prescelta soprattutto dai partiti minori per stabilire
            una presenza e ottenere la presa di parola. 
Su Twitter, tuttavia, la semplice
            attività di un account non può essere considerata sufficiente per una valutazione. Di
            maggiore chiarezza e ricchezza interpretativa risulta il dato relativo al numero dei
            retweet, ovvero di condivisioni del testo. Ebbene, in questo caso, i valori più elevati
            sono risultati associati alla Lega Nord, al Partito democratico, a Forza Italia, a
            Fratelli d’Italia e così via [ibidem]. Questi dati indicano una
            innegabile mobilità ma, al contempo, confermano la rilevanza
            della struttura organizzativa nella gestione della presenza in rete: i partiti minori in
            testa alla graduatoria, infatti, godono di una tradizione di militanza organizzata che
            si pone come una conferma indiretta del controllo del partito
                [ibidem]. Al riguardo, vale la pena segnalare che la Lega Nord
            ha utilizzato una application che consentiva la pratica automatica
            del retweet dal profilo dei suoi sostenitori. Questa pratica ha consentito a un partito
            tradizionalmente estraneo al web [Bentivegna 2006; Vaccari 2012] di ottenere una buona
            visibilità senza, tuttavia, attivare realmente la partecipazione degli utenti.
            L’automatismo ha marginalizzato il contributo autonomo e originale dei soggetti a
            vantaggio di quello elaborato e confezionato dal partito. 
Il ricorso a pratiche di questo tipo
            non esaurisce, in ogni caso, l’ambito interpretativo relativo al maggiore successo di
            alcuni rispetto ad altri nella twittersfera, soprattutto se ci si sposta sul versante
            dei candidati. Qui la situazione è più complessa: se è certamente un dato significativo
            quello che registra il valore del 53,6% dei candidati[3] presenti su Twitter in corsa per un seggio al Parlamento europeo [Bentivegna
            2014a], è altrettanto significativo quello che indica un evidente squilibrio in termini
            di popolarità dei soggetti (intesa tanto come numero di follower che di retweet
            ottenuti). Riguardo alle dimensioni del network dei candidati, vale la pena segnalare
            che il 47,3% aveva un numero di follower pari o inferiore a 250 utenti, ovvero una
            numerosità simile a quella esibita dall’utente medio[4] di Twitter. Soltanto il 9% superava i 5mila. 
Come si può notare dalla tabella
            2.1, i candidati che registrano un numero di follower superiore ai 10mila sono coloro
            che hanno alle spalle una carriera politica consolidata: da questo punto di vista,
            dunque, la piattaforma non agevola i new comer. Le uniche eccezioni
            sono costituite da Michele Boldrin che, pur non ricoprendo cariche elettive o incarichi
            dirigenziali all’interno di un partito, è stato tra i fondatori di una piccola
            formazione politica nel 2013 e Claudio Borghi, che era pur sempre il responsabile per
            l’economia della Lega. In entrambi i casi, dunque, si tratta di soggetti con una
            visibilità politica già acquisita. Questi valori sono
            sufficientemente chiari per sospettare di essere di fronte a una
            riproposizione di assetti ed equilibri stabiliti offline, più vicini a un’ipotesi di
            normalizzazione che di sperimentazione di una terza via. Infatti, nonostante sia
            innegabile che una quota significativa di candidati abbia stabilito una presenza nella
            twittersfera, è altrettanto innegabile che per molti di loro si sia trattato di una
            presenza quasi di bandiera, soprattutto per quelli che si sono mossi all’interno di
            network di dimensioni molto contenute. 
TAB. 2.1.
                Candidati con un network superiore a 10mila utenti
	Candidati 	Numero
                                followers 	Partito 	Posizione 
	Giorgia Meloni
	135.502
	FDI
	leader del
                            partito

	Maurizio Lupi
	83.763
	NCD
	ministro in
                            carica

	Cecile Kyenge
	83.763
	PD
	ex ministro

	Giovanni
                            Alemanno
	68.217
	FI
	ex ministro

	David Sassoli
	66.823
	PD
	parlamentare
                            europeo

	Guido Crosetto
	54.873
	FDI
	ex parlamentare

	Flavio Zanonato
	46.592
	PD
	ex ministro

	Matteo Salvini
	43.778
	LEGA
	leader del
                            partito

	Alessandra
                            Moretti
	43.086
	PD
	parlamentare
                            italiano

	Beatrice
                            Lorenzin
	38.587
	NCD
	ministro in
                            carica

	Ignazio Messina
	31.689
	IDV
	leader del
                            partito

	Alessandra
                            Mussolini
	26.869
	FI
	parlamentare
                            italiano

	Alessia Mosca
	26.558
	PD
	parlamentare
                            italiano

	Michele Boldrin
	25.963
	SE
	professore
                            universitario

	Pina Picierno
	21.149
	PD
	parlamentare
                            italiano

	Lara Comi
	20.949
	FI
	parlamentare
                            europeo

	Stefania
                            Giannini
	19.666
	SE
	ministro in
                            carica

	Sergio Cofferati
	18.710
	PD
	parlamentare
                            europeo

	Claudio Borghi
	17.406
	LEGA
	esponente di
                            partito

	Gianni Pittella
	14.584
	PD
	parlamentare
                            europeo

	fonte: Bentivegna
                        [2014a].




Una situazione simile si ritrova
            sul versante del numero dei retweet ottenuti dai candidati: anche in questo caso, la
            parte del leone la fanno i soggetti con una visibilità politica consolidata alle spalle.
            A guidare la graduatoria, questa volta, è Matteo Salvini che ha potuto contare
            sull’applicazione che automaticamente attivava la pratica del retweet da parte dei suoi
            sostenitori. 
Accanto a soggetti noti nel
            panorama politico italiano, si segnalano, oltre ai già citati Michele Bordin e Claudio
            Borghi, Elly Schlein, rappresentante dell’area di Pippo Civati
            alla direzione nazionale del Partito democratico. La candidata, unica outsider tra i
            nomi presenti in graduatoria, rappresenta l’esemplificazione più riuscita del potere
            esercitato «dal basso» dai citizen campaigner. Infatti, tramite una
            produttività quotidiana piuttosto intensa (circa 11 tweet), l’uso continuo e sostenuto
            di un hashtag (#iovotoSchlein) e la costituzione di un network di dimensioni contenute
            ma molto attivo (pari a 5.772 follower nel corso della campagna), Elly Schlein ha
            stabilito una presenza nella twittersfera di tutto rispetto, tale da farla superare,
            quanto a condivisioni, candidati più noti di lei. 
TAB. 2.2
                Candidati con il numero maggiore di retweet
	Candidati 	Retweet 	Partito 	Posizione 
	Matteo Salvini
	161.436
	LEGA
	leader del
                            partito

	Giorgia Meloni
	41.207
	FDI
	leader del
                            partito

	Claudio Borghi
	11.369
	LEGA
	esponente di
                            partito

	Lorenzo Cesa
	7.623
	NCD
	parlamentare
                            italiano

	Marco Scurria
	7.475
	FI
	parlamentare
                            europeo

	Giovanni
                            Alemanno
	5.244
	FI
	ex sindaco di Roma,
                                
ex ministro

	Guido Crosetto
	4.197
	FDI
	ex parlamentare
                            italiano

	Alessandra
                            Moretti
	3.672
	PD
	parlamentare
                            italiano

	Giovanni Toti
	3.293
	FI
	parlamentare
                            italiano

	Licia Ronzulli
	3.133
	FI
	parlamentare
                            europeo

	Raffaele Fitto
	2.872
	FI
	parlamentare
                            italiano

	Elly Schlein
	2.861
	PD
	esponente di
                            partito

	Alessandra
                            Mussolini
	2.794
	FI
	parlamentare
                            italiano

	Simona Bonafé
	2.686
	PD
	parlamentare
                            italiano

	Cecile Kyenge
	2.608
	PD
	ex ministro

	Cristiano Magdi
                            Allam
	2.508
	FI
	parlamentare
                            europeo

	Luciano
                            Ciocchetti
	2.435
	FI
	parlamentare
                            italiano

	Francesco
                            Ferrante
	2.360
	VERDI
	parlamentare
                            italiano

	Michele Boldrin
	2.135
	SE
	professore
                            universitario

	Maurizio Lupi
	1.846
	NCD
	ministro in
                            carica

	fonte: Bentivegna
                        [2014a].




Al termine di questa veloce
            illustrazione dei dati relativi alle ultime elezioni europee, è possibile valutare la
            reale esistenza di una terza via riguardo all’uso di Twitter da parte dei soggetti
            politici. Si tratta di una valutazione ancora non definitiva ma tale,
            comunque, da risultare del tutto coerente con quelle presenti in
            letteratura. Nel complesso, si può sostenere che anche in Italia si rintracciano
            tentativi di colonizzazione della twittersfera da parte dei partiti minori e dei
            candidati meno noti – confermando l’ipotesi della natura ciclica dell’adozione delle
            tecnologie in ambito politico. Al contempo, però, si può sostenere che «i social media
            non presentano le stesse potenzialità per tutti i candidati» [Jungherr 2014, 49],
            favorendo nettamente quelli già in possesso di una forte visibilità e popolarità. Questi
            dati, che si aggiungono a quelli provenienti da altri contesti [Carlson e Strandberg
            2005; Gibson e McAllister 2014; Larsson e Moe 2014], contribuiscono a definire Twitter
            come un’arena aperta, dove i candidati e i partiti underdog possono
            provare a conquistare spazi altrove difficilmente disponibili e dove i candidati già
            noti possono rinsaldare la loro popolarità. 

3. Stili di
            presenza: presa di parola, conversazione, self-promotion
        



La disponibilità di un account
            Twitter nel corso di una campagna elettorale può rispondere a numerose esigenze
            comunicative. Da quando la piattaforma è entrata stabilmente nel tool
                kit dei candidati (intesi tanto come singoli soggetti che come partiti),
            il suo uso è stato oggetto di numerose ricerche empiriche. Pur con le inevitabili
            differenze derivanti da variabili di natura politico-istituzionale, sociale, culturale e
            tecnologica, i risultati ottenuti indicano la prevalenza di alcune esigenze comunicative
            che danno vita a due distinti modelli: un modello broadcast e un
            modello conversazionale. 
Quando è il modello
                broadcast a essere adottato, la piattaforma viene utilizzata in
            una prospettiva one-to-many, vale a dire che il soggetto prende la
            parola nell’intento principale di esprimersi su un argomento di suo interesse, far
            conoscere qualcosa di sé, far circolare una presa di posizione, una dichiarazione, un
            attacco ad altri candidati o partiti, dare una risposta o diffondere informazioni in
            merito a un appuntamento con gli elettori o alla partecipazione
            ad altri eventi (programmi televisivi, dibattiti, ecc.). In breve, mediante la classica
            modalità unidirezionale, il soggetto affida ai 140 caratteri le sue prese di posizione.
            Oltre a garantire il pieno controllo sulla presa di parola (quanto a stile, contenuti e
            tempistica), questo modello risulta funzionale al raggiungimento di una visibilità nei
            media tradizionali, tuttora nella condizione di ampliare significativamente il numero
            dei soggetti raggiunti nonché di rilanciare la stessa piattaforma all’interno
            dell’ecosistema mediale. 
Quando, invece, si adotta il
            modello conversazionale, la piattaforma viene utilizzata in una
            prospettiva di interazione tra soggetti politici e utenti. In questo caso, viene resa
            possibile «la comunicazione multidirezionale all’interno di un network di cittadini»
            [Graham, Broersma e Hazelhoff in corso di pubblicazione, 17], dando corpo a quel
            recupero di rapporto diretto tra attori politici e cittadini/elettori, spesso evocato ma
            raramente realizzato. 
Come è facile intuire, i due
            modelli possono essere interpretati in modi molto diversi a seconda delle circostanze e
            delle esigenze. Nel corso di una campagna elettorale, le esigenze sono numerose e
            interconnesse con gli imprevedibili eventi della competizione. Nella relativamente
            giovane letteratura riguardante il ruolo di Twitter, l’evento imprevedibile –
            equiparabile a un case study che non si può ignorare – è quello
            avvenuto la sera del 30 agosto 2012, quando Clint Eastwood intervenne alla Convention
            repubblicana. Per accusare Barack Obama di inconsistenza, Eastwood utilizzò l’espediente
            retorico del dialogo con una sedia vuota. L’impatto del discorso fu tale che, dopo
            qualche minuto dalla sua conclusione, esso aveva dato vita a un hashtag
            (#invisibleobama) entrato immediatamente fra i trending topic. Di
            fronte alla forza delle immagini, diffuse dalle principali emittenti televisive e dal
                buzzing che si andava diffondendo sui social media, Obama e il
            suo staff affidarono la risposta a un tweet che ottenne circa 58mila retweet[5] in tempi rapidissimi e che rovesciò anche visivamente la narrazione che il
            Partito repubblicano voleva che si affermasse.
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Al di là della creatività e
            dell’incisività presenti nel tweet di risposta realizzato da Obama e dal suo staff,
            questo esempio spiega con grande chiarezza come sia possibile raggiungere l’obiettivo di
            ribattere – efficacemente e velocemente – alle accuse formulate dagli altri attori della
            campagna. Questa modalità di uso di Twitter ricorda molto da vicino quella che ispirava
            il vecchio formato del comunicato stampa, un tempo inviato alle agenzie nella speranza
            che venisse ripreso e rilanciato. La differenza fondamentale, però, risiede nel fatto
            che Twitter consente una nuova declinazione dei processi di disintermediazione tra
            sistema dei media e sistema politico e che svincola quest’ultimo da tempi e decisioni
            assunte da altri. Appare chiaro, infatti, che la forza e l’impatto di un messaggio
            affidato a un tweet – a tutti immediatamente visibile – sono difficilmente raggiungibili
            tramite altri canali. 
Nell’esempio appena citato, la
            dimensione che definisce il contenuto comunicativo è quella informativa, intesa tanto
            come alternativa che come complementare a quella offerta dai media tradizionali. Un
            tweet, infatti, può avere la funzione di rendere pubblica una decisione o una presa di
            parola, contando sulla visibilità offerta dalla propria timeline ovvero contando su
            quella messa a disposizione da altri media (stampa e tv).
        
Il combinato disposto dei due tipi
            di visibilità è l’obiettivo del modello broadcast, anche se non
            sempre è raggiungibile da tutti i soggetti impegnati nella campagna. All’interno di
            questo modello si trovano tweet dal carattere diverso: quelli che ribadiscono la
            centralità di uno slogan o di alcune parole chiave identificative del soggetto
            (candidato o partito che sia), quelli che si prefiggono di far circolare informazioni su
            dimensioni organizzative legate a specifiche iniziative o su eventi che vedono presente
            il candidato, quelli che hanno come obiettivo l’annuncio della partecipazione del
            candidato a un programma televisivo, quelli che offrono link ad articoli o interviste
            aventi come argomento il candidato stesso e, in ultimo, quelli che vogliono offrire
            un’immagine del candidato in un contesto più intimo e familiare[6], declinando in tal modo la dimensione della privatizzazione della narrazione
            [Van Santen e Van Zoonen 2010]. 
@franferrante, 25/5/2014: che bella cosa!
                #entusiasmo #iovotogreen 


@matteosalvinimi, 22/5/2014: #Salvini: cancellare
                INFAME Legge Fornero? Ci siamo quasi! Vai oggi nel tuo municipio e arriviamo a
                500mila! #mattino5 http://t.co/uoHaQESSnc) 


@AliceArbarello, 6/5/2014: Oggi pomeriggio siamo
                a Sestri Ponente nessuno ci fermerà .... Stiamo Crescendo ..... Seguiteci
                #avantisenzapaura... http://t.co/c9zV54P5Ef
            


@a_antoniozzi, 8/5/2014: Stamattina alle 8:00
                sarò ospite ad Agorà su Rai Tre @NCD_insieme #nuovocentrodestra http://t.co/m1O5Vva8HN
            


@AlemannoTW, 24/5/2014: La mia intervista a
                @mattinodinapoli: http://t.co/7vgexPOevN #FdIAn http://t.co/AFNFHikemv) 


@SenatoreMonti, 7/2/2013: Vi presento Empatia,
                per gli amici Empy
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In ogni caso, che si pubblichino
            tweet per rilanciare un hashtag, diffondere dichiarazioni, prendere posizione e
            attaccare altri candidati o partiti, svelare qualcosa della propria vita privata, o
            ricordare appuntamenti e sollecitare la partecipazione, è difficile dissentire da chi
            sostiene che i soggetti politici utilizzano la piattaforma come un canale pubblicitario
            privato [Lassen e Brown 2010]. Il breve campione di tweet riportati a titolo
            esemplificativo conferma nettamente come la self-promotion sia la
            molla che spinge gli attori politici a prendere la parola. È bene chiarire da subito che
            l’interpretazione della piattaforma con finalità promozionali non è una particolarità
            italiana. Numerose ricerche condotte in altri paesi [Baxter e Marcella 2012; Bruns e
            Highfield 2013; Grusell e Nord 2012; Karlsen 2011; Jungherr 2014; Larsson e Moe 2012;
            2013; Macnamara 2011; Parmelee e Bichard 2013; Small 2010; Strandberg 2013; Vergeer,
            Hermans e Sams 2011] confermano questa propensione tanto da arrivare a definire la
            piattaforma come una sorta di megafono comunicativo [Graham, Broersma e Hazelhoff in
            corso di pubblicazione]. 
Le stesse ricerche, peraltro,
            confermano la marginalità del modello conversazionale a vantaggio
            di quello broadcast, pure in contesti nei quali vi è una diffusa
            retorica circa la necessità di recuperare un rapporto diretto con i cittadini. Una
            recente ricerca condotta sui candidati alle elezioni
                midterm negli Stati Uniti [Parmelee e Bichard 2013] è giunta
            alla conclusione che l’interazione con gli utenti è considerato un obiettivo secondario
            rispetto a quello prioritario di diffondere informazioni. Per dare un’idea della sua
            marginalità nel contesto italiano, è sufficiente citare i dati relativi alla presenza
            del formato del @reply[7] nelle timeline dei candidati alle elezioni europee: ebbene, soltanto nel 14%
            dei casi analizzati è stata registrata la presenza di un’interazione diretta tra il
            candidato e gli user [Bentivegna 2014a]. Peraltro, che si tratti di una tendenza stabile
            che caratterizza i soggetti politici italiani trova una conferma indiretta nei dati
            relativi alla campagna elettorale del 2013, quando alcuni leader politici come Mario
            Monti e Beppe Grillo non utilizzarono mai la modalità del @reply
            [Bentivegna 2014b]. 
Le riflessioni e le ricerche
            condotte intorno a questa diffusa e consolidata ritrosia all’interazione con i cittadini
            hanno fatto emergere due ordini di ragioni. Da un lato, è stato fatto notare che «la
            comunicazione dialogica tra politici e cittadini in presenza di grandi numeri è
            ingestibile» [Golbeck, Grimes e Rogers 2010]. Una constatazione decisamente
            condivisibile alla luce del fatto che le possibilità di rispondere a una domanda o fare
            una battuta a un tweet che ti tira in ballo sono certamente più ridotte quando si è di
            fronte a network di milioni di user. Dall’altro, è stata registrata una percezione della
            piattaforma come ostile ai soggetti politici: in questo senso si sono espressi i
            candidati intervistati in merito alle strategie comunicative adottate nel corso della
            campagna elettorale del 2011 in Norvegia [Enli e Skogerbø 2013]. 
Se di primo acchito questa ragione
            potrebbe sembrare bizzarra e radicata in un determinato contesto culturale e politico,
            l’episodio avvenuto nel corso della campagna elettorale per l’elezione del sindaco di
            Milano nel 2011 modifica il giudizio sbrigativo. A dare il via a una vicenda che viene
            ricordata come un epic fail della comunicazione politico-elettorale
            fu un tweet (pubblicato il 23 maggio) nel quale si chiedeva alla candidata Letizia
            Moratti, sindaco uscente della città, il suo parere in merito alla costruzione di una
            moschea abusiva nell’inesistente quartiere di Sucate. La risposta, seria e argomentata,
            fornita dallo staff della candidata diede vita a una diffusa e
            immediata ondata di ironia nel web che si trasformò presto in un tormentone, prontamente
            ripreso dai media. Il filo diretto con i cittadini che si voleva stabilire tramite
            l’iniziativa #mirispondi venne interpretato più come una «rappresentazione
            dell’interazione» che un’interazione vera e propria. 
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Da allora, il caso Sucate è
            diventato l’emblema della delicatezza della gestione della comunicazione (da affidare a
            uno staff preparato e competente) nonché dei rischi derivanti dall’interazione con gli
            utenti. D’altro canto, che i social media pongano un problema riguardo al controllo del
            prodotto comunicativo è noto così come è noto che i soggetti politici preferiscono
            un’interattività controllata [Stromer-Galley 2014]. 
Nonostante i rischi e le innegabili
            difficoltà a interagire con un numero elevato di user, il soggetto politico interessato
            a stabilire un’interazione può creare occasioni – da lui pianificate e controllate nella
            scelta degli argomenti – nel corso delle quali fornire risposte a domande e suggestioni
            formulate dai cittadini. Durante una campagna elettorale, questi appuntamenti si
            configurano come l’equivalente di un incontro face to face tra il
            candidato e gli elettori. Il primo candidato a utilizzarlo all’interno di una campagna
            di rilevanza nazionale è stato Mario Monti il 5 gennaio 2013. Nel corso di un’ora, il
            candidato fornì 14 risposte alle domande raccolte con l’hashtag #Montilive. Presentato
            come un appuntamento con gli elettori, in realtà fu una conversazione con giornalisti,
            comunicatori e blogger (ai quali Monti fornì una risposta in ben
            8 casi) confermando il sospetto che Twitter «sia prevalentemente un’arena aggiuntiva per
            attori sociali già affermati» [Larsson e Moe 2011]. 
Un reale ampliamento dei soggetti
            coinvolti in un’interazione si è registrato, invece, nell’appuntamento che Matteo Renzi
            ha dato ai cittadini il 23 aprile 2014, a poco più di un mese dal voto per il rinnovo
            del Parlamento europeo. Con l’hashtag #matteorisponde sono state formulate le domande
            alle quali nel corso di un’ora – dalle 14 alle 15 – il Presidente del Consiglio nonché
            leader del Partito democratico ha risposto. Nel complesso, sono stati pubblicati 40
            tweet di risposta agli interventi formulati pressoché esclusivamente da cittadini,
            finalmente protagonisti principali dell’interazione discorsiva. Vi è da dire, però, che
            dal punto di vista dei contenuti delle risposte, la componente recitativa è sembrata
            prevalere sull’argomentazione e l’approfondimento. 
@utente: Cosa prevederà la riforma della
                dirigenza pubblica (in un tweet)? Grazie #matteorisponde 
@matteorenzi: @utente Più merito, più mobilità,
                più qualità 


@utente: il lavoro nero come lo intendi
                risolvere??? Risulto inoccupato quando poi non lo sono stato....#matteorisponde 
@matteorenzi: @utente Molto duri sulla cultura
                della legalità. Ma le aziende vanno aiutate riducendo burocrazia 


In conclusione, la prevalenza del
            modello broadcast su quello conversazionale
            che si registra tanto in Italia che altrove si configura come un segnale preciso
            dell’interpretazione della piattaforma in termini di occasione di presa di parola con
            finalità di incremento della propria visibilità. L’interazione discorsiva con i
            cittadini/elettori è raramente praticata e, quando lo è, sembra essere soprattutto
            un’occasione per dare corpo alla sua rappresentazione invece che alla sua
            interpretazione. In estrema sintesi, si può dire che Twitter è la versione moderna e
            tecnologicamente sofisticata del vecchio megafono che un tempo simboleggiava la presa di
            parola. Insomma, vecchie pratiche con nuovi strumenti.
        

4. Il
            contributo dei cittadini alla campagna 



Che le profonde trasformazioni
            derivanti dalla diffusione dell’«autocomunicazione di massa» [Castells 2009] abbiano
            modificato anche il ruolo dei cittadini nella costruzione delle campagne elettorali è a
            tutti evidente: sia pure con tratti di diversa intensità, tanto nella fase del web 1.0
            che in quella 2.0, nonché in quella ironicamente definita 1.5 [Jackson e Lilleker 2009],
            i cittadini hanno dato vita a nuove modalità di produzione e diffusione dei prodotti di
            natura politica. Non a caso, è sempre più frequente imbattersi in un’offerta
            comunicativa prodotta dai cittadini, al di fuori di meccanismi di centralizzazione e/o
            controllo verticistico, che arriva talvolta a configurarsi in termini oppositivi
            rispetto a quella predisposta dal candidato/partito. Sotto molti aspetti, la
            compartecipazione dei cittadini alla costruzione della campagna ha dato vita a inediti
            esperimenti e ha reso tangibile ed evidente l’impossibilità di controllare i flussi
            comunicativi come avveniva nel passato (basti pensare al famoso «caso Sucate» descritto
            sopra). Tutto ciò si è trasformato in una grande ricchezza comunicativa, in grado di
            modificare significativamente sia la realizzazione che il racconto delle campagne
            elettorali, rendendo niente affatto semplice il compito di individuare e descrivere il
            contributo dei cittadini. Oltre al fatto che tale contributo viene utilizzato anche da
            altri soggetti interessati alla ricostruzione delle dinamiche della campagna da un punto
            di vista esterno: in primis i giornalisti. 
Un tentativo di sistematizzazione
            al riguardo può tradursi nell’articolazione del campo di analisi in due aree: da un
            lato, quella nella quale si collocano le rielaborazioni del buzzing
            realizzate da altri soggetti nell’intento di costruire metriche descrittive della
            campagna o per elaborare previsioni circa il comportamento di voto degli elettori;
            dall’altro, quella nella quale convergono le esplicite prese di posizione a sostegno di
            un candidato e/o partito, la partecipazione a discussioni su eventi come dibattiti
            televisivi o altri fatti di rilievo, la proposta di nuovi frame interpretativi
            realizzati grazie a un processo collettivo di natura generativa e, infine, l’invenzione
            di fake di personaggi politici attraverso i quali animare la stessa campagna. Come si
            intuisce, si tratta di due aree profondamente diverse e distinte
            che attengono, l’una, a una capacità di analisi secondaria delle informazioni
            disponibili nella twittersfera, l’altra, a una modalità di partecipazione diffusa dei
            cittadini riconducibile lungo l’asse che va dalla tradizione (dichiarazione di sostegno)
            all’innovazione (attività di reframing). Per quel che riguarda le
            nuove modalità di partecipazione, alcune di esse sono frutto di quell’«audience
            creativa» [Castells 2009] che si esprime e assume visibilità pubblica grazie all’uso
            diffuso del web, dando vita a una sorta di «guerriglia semiologica». 
Iniziando l’analisi dall’area della
            rielaborazione dei dati relativi alle conversazioni che si svolgono nella twitterfsera,
            il contributo dei cittadini si rintraccia nella produzione di un
                buzzing su cui vengono costruite metriche descrittive. Si
            tratta di un contributo inconsapevole, che deriva dalla semplice frequentazione attiva
            della piattaforma: infatti, le conversazioni relative a un personaggio politico o a un
            partito vengono puntualmente e regolarmente monitorate nonché trasformate in dati,
            utilizzati per descrivere l’andamento della campagna. Il numero di follower e la
            capacità di engagement misurata tramite il numero dei retweet
            ottenuti – informazioni che sintetizzano l’attività degli user sulla piattaforma – sono
            utilizzati per monitorare e indicare il successo o l’insuccesso di un’intervista, di
            un’apparizione televisiva e così via. Questi dati costituiscono materia di lavoro per
            gli addetti alla digital campaign – e sono quindi strumenti di
            lavoro interni allo staff elettorale – ma anche per i giornalisti, impegnati nella
            copertura della campagna. Nel solco della tradizione della logica dell’horse
                race tipica dei media, il coverage avviene monitorando la popolarità dei
            candidati (tramite il raffronto del numero dei follower), la capacità di coinvolgimento
            degli user (ovvero il numero dei retweet ottenuti) e, talvolta, i sentimenti espressi
            nei loro confronti (positivi o negativi). Queste nuove metriche vanno ad aggiungersi ai
            tradizionali dati di sondaggio che puntualmente scandiscono il percorso verso il voto,
            contribuendo ad arricchire un racconto focalizzato prevalentemente sulla gara, come è
            emerso molto chiaramente dall’analisi della campagna per le elezioni presidenziali del
            2012 negli Stati Uniti [Owen 2013].
        
Ancora sul fronte del contributo
            inconsapevole dei cittadini si colloca l’uso delle conversazioni a fini di previsione
            elettorale. In breve, il contenuto dei tweet viene analizzato (tramite programmi
            automatici) al fine di individuare il consenso espresso nei confronti dei candidati in
            lizza. L’esperienza di ricerca più significativa che si ricorda al riguardo è stata
            condotta in Germania [Tumasjan et al. 2010], in occasione del
            rinnovo del parlamento nel 2009 ma, nonostante i risultati ottenuti, non è stata
            considerata sufficientemente convincente. In ambito scientifico, infatti, l’uso di
            Twitter a fini previsionali è tuttora oggetto di perplessità e discussioni [Gayo-Avello,
            Metaxas e Mustafaraj 2011; Gayo-Avello 2013]. In primo luogo, si contesta la non
            rappresentatività degli utenti presenti su Twitter rispetto alla popolazione degli
            elettori. Come è noto, gli utenti di Twitter hanno caratteristiche specifiche (giovani e
            istruiti) nonché un forte interesse per la politica che non li rende certamente
            rappresentativi della popolazione complessiva. In secondo luogo, la caratteristica dei
            140 caratteri impone la costruzione di messaggi estremamente densi dal punto di vista
            del significato di difficile interpretazione mediante un programma di analisi automatica
            dei testi. Ciò dà vita a un numero elevato di tweet non classificabili. In ultimo, su
            Twitter, come su altri social media, vi è un’intensa circolazione di testi appositamente
            costruiti per disturbare le conversazioni, attaccare alcuni soggetti e/o sostenerne
            altri [Gayo-Avello, Metaxas e Mustafaraj 2011]. È evidente che considerare tali testi
            utili per descrivere le posizioni degli utenti può essere fuorviante. 
La trasformazione delle
            conversazioni su Twitter in metriche per descrivere l’andamento della campagna così come
            il tentativo di elaborare previsioni elettorali rimandano a quello che è stato definito
            un contributo inconsapevole dei cittadini, derivante dal semplice atto di frequentare la
            piattaforma. Di tutt’altra natura, invece, sono i contributi intenzionalmente prodotti
            dai cittadini. La prima modalità, che si colloca nettamente sul versante della
            tradizione, è quella della dichiarazione di sostegno o di voto per un candidato/partito.
            Che si tratti di una semplice adesione con eventuale inserimento di hashtag
            identificativi oppure di una condivisione di materiale elettorale (come un manifesto,
            per esempio) è secondario rispetto all’obiettivo del messaggio:
            dichiarare il proprio voto ai membri del proprio network o, addirittura, all’intera
            twittersfera e contribuire a dare visibilità al consenso di cui gode il soggetto. 
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L’esempio del tweet pubblicato a
            sostegno della candidatura di Michele Emiliano esemplifica perfettamente questo tipo di
            contributi: vi è la dichiarazione di voto, diversi hashtag che identificano il momento
            elettorale e il candidato sostenuto, la classica foto con un enorme primo piano, il
            facsimile della scheda elettorale. Insomma, l’armamentario classico delle campagne è
            interamente presente, pronto all’uso e condensato all’interno di un tweet. 
Ancora sul versante della
            tradizione, sia pure con innesti innovativi, si colloca la partecipazione a
            conversazioni intorno a eventi della campagna: interviste, comizi, programmi televisivi,
            election day. Questo nesso tra conversazione e breaking news event
            è stato registrato in numerose ricerche, tanto da costituire quasi un filone a sé nello
            studio della twittersfera [Jungherr 2014]. D’altro canto, che Twitter sia la piattaforma
            più usata per commentare gli eventi è da tempo noto. Ciò nondimeno, nel corso di una
            campagna elettorale costellata da numerosi eventi pianificati e imprevisti, l’attività
            di commento dei cittadini assume una valenza diversa: essa, infatti, può concorrere alla
            realizzazione degli stessi eventi. Il contributo offerto può essere di varia natura:
            diretto, vale a dire che assume la forma di una domanda che
            viene posta all’ospite politico in studio, o indiretto, ovvero che accompagna gli eventi
            sottolineandone i passaggi più significativi. In entrambi i casi, comunque, la presa di
            parola dei cittadini è spesso usata per arricchire e articolare il copione dell’evento.
            Nel recente passato elettorale del nostro paese, vi sono diversi casi che possono essere
            citati: i dibattiti televisivi nell’ambito delle primarie del centrosinistra [Bentivegna
            e Marchetti 2014a], la partecipazione di Silvio Berlusconi al programma «Servizio
            Pubblico» il 9 gennaio 2013 e l’intervista di Bruno Vespa a Beppe Grillo nel corso del
            programma «Porta a Porta» il 19 maggio 2014. Nei casi citati, così come in molti altri,
            la conversazione che ha accompagnato la realizzazione dell’evento ha permesso di far
            emergere opinioni e aspettative nonché prossimità e distanze. Si è trattato di eventi
            che hanno avuto una doppia vita: una sul video del televisore, l’altra sul video di uno
            smartphone o di un pc [Bentivegna e Marchetti 2014b]. Tramite Twitter, i cittadini hanno
            ampliato lo spazio nel quale condurre la campagna elettorale così come hanno ampliato le
            occasioni per rendere visibili i propri orientamenti. Insomma, una semplice attività
            come quella della discussione intorno a una dichiarazione, un’intervista o un dibattito
            televisivo si è trasformata in un’attività elettorale a pieno titolo, tale da dare
            indicazioni immediate e a tutti visibili circa la natura e l’orientamento degli scambi
            discorsivi realizzati nella twittersfera. 
Se il commento degli eventi si
            colloca nel solco della tradizione, la costruzione di frame alternativi si pone
            decisamente sul versante dell’innovazione. Infatti, la costruzione di frame alternativi,
            o l’azione di reframing che dir si voglia, rovescia nel loro
            opposto o esalta interpretazioni di significato, dichiarazioni o slogan identificativi
            utilizzati nel corso della campagna. Questa attività, quando risulta di successo,
            consente l’espressione della creatività degli utenti e la realizzazione di un fenomeno
            di diffusione virale. Insomma, può diventare un meme, che si diffonde velocemente grazie
            a un processo generativo grassroot. 
Tra i primi casi di successo
            avvenuti in un contesto elettorale vi è certamente quello del #morattiquotes, virale e
            divertente parodia delle accuse formulate da Letizia Moratti a Giuliano
            Pisapia nel corso della campagna per le elezioni amministrative
            del 2011 a Milano[8]. Circa 40mila tweet pubblicati con l’hashtag #morattiquotes permisero che
            una campagna locale si trasformasse in evento di interesse nazionale, che al centro
            dell’attenzione in termini positivi venisse posto uno dei due candidati (Pisapia) e,
            infine, che centinaia di utenti Twitter venissero coinvolti nella campagna, sia pure
            solo per partecipare al «tormentone». 
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Già da questo primo esempio emerge
            con chiarezza la natura spontanea del contributo fornito dai cittadini nonché l’impatto
            che può produrre la diffusione di un meme sul versante del clima della campagna.
            Ulteriori conferme provengono dalla campagna elettorale del 2013. Un primo caso fu
            quello che si sviluppò a partire da una proposta di Silvio Berlusconi, da lui stesso
            definita «shock». La proposta, che consisteva nell’abolizione completa della tassa sulla
            casa, venne trasformata dagli utenti di Twitter in un hashtag ironico (#propostashock)
            che si posizionò immediatamente tra i trending topic. Nell’arco di
            poche ore, vennero pubblicati oltre 25mila tweet, tesi a enfatizzare l’impraticabilità
            della proposta formulata da Berlusconi.
        
@utente, 4/2/2013: Berlusconi: #virestituirò le
                mezze stagioni #propostashock 


@utente, 4/2/2013: Ultim’ora: #Silvio rimetterà a
                noi i nostri debiti. #propostashock 


Come emerge dal testo dei tweet
            riportati nonché da un’analisi empirica condotta sull’intero corpus [Bonerba e
            Ceccobelli 2014], gli utenti di Twitter posero in atto un’operazione di
                reframing tesa a rovesciare il senso della proposta originale
            grazie al codice dell’ironia. Una proposta, nonché promessa, elettorale seriamente
            avanzata da uno dei soggetti politici presenti nella competizione venne riformulata in
            termini oppositivi e dissacratori da parte dei cittadini; un contributo alla campagna
            elettorale certamente sui generis, dalle caratteristiche
                grassroot e tale da ben esemplificare i rischi che corrono temi
            e proposte politiche nella riscrittura dei cittadini. Un’operazione analoga, peraltro, è
            stata condotta in occasione dell’elezione del Presidente della Repubblica nell’aprile
            del 2013 [Mancini e Mazzoni 2014]. In questo caso, le note critiche espresse dall’allora
            segretario del PD riguardo a quei parlamentari troppo sensibili alle voci provenienti da
            Twitter diedero vita a #ècolpaditwitter, un hashtag che collezionò quasi 20mila tweet
            nell’arco di 24 ore e che tuttora viene ricordato come segnale della confusione che
            regnò in quei giorni. 
@Iddio, 22/4/2013: Eva oggi ha colto l’occasione
                e mi ha confessato che il serpente non c’entra: se ha mangiato la mela
                #ècolpaditwitter 


Infine, sul fronte dell’innovazione
            va ricordata l’invenzione dei fake politici, vale a dire falsi account dei personaggi al
            centro della scena politica che intervengono estremizzando ed enfatizzando categorie
            interpretative, tic e particolarità dei soggetti originali. Si tratta di un fenomeno
            diffuso in tutto il mondo [Wilson 2011] e tale da venire interpretato come un indicatore
            di popolarità del soggetto. Non a caso, oggi, i principali leader politici hanno una
            doppia presenza su Twitter: una originale e una posticcia. Vi è da dire, comunque, che
            vi sono fake di grande successo, come CasaleggIo (circa 65mila follower), Renzo Mattei
            (circa 26mila), Gianni Kuperlo (circa 21mila). Al di là del dato
            numerico, questi falsi soggetti politici animano le conversazioni nella twittersfera,
            immettendo nella satira la dimensione politica e di attualità. 
Se in prima battuta il contributo
            innovativo dei cittadini potrebbe essere liquidato come un’ennesima espressione
            dissacrante della politica, ovvero un nuovo tentativo tecnologico di riportare ai fasti
            perduti la satira, una pausa di riflessione potrebbe indurre a una maggiore cautela. Ciò
            che contraddistingue l’azione di reframing, la diffusione di un
            meme o le interazioni con un fake è, infatti, la componente partecipativa, spontanea e
            dal basso che viene a essere espressa. Quale che sia la forma specifica assunta, si
            tratta sempre di opportunità di partecipazione che vengono colte dai cittadini per
            ampliare il loro repertorio di azione nel corso della campagna. 
Nel complesso, il contributo dei
            cittadini alla campagna elettorale sulla piattaforma di Twitter si colloca lungo il
                continuum che va dalla tradizione all’innovazione, miscelando
            dimensioni e opportunità a seconda delle circostanze: così, la conversazione che
            accompagna e scandisce il programma televisivo può limitarsi a enfatizzare i punti di
            forza o di debolezza dei candidati oppure trasformarsi in un’operazione di
                reframing a partire dalla dichiarazione dell’ospite politico
            presente. In ogni caso, l’autonomia di cui godono i cittadini nella scelta del
            contributo nonché la spontaneità con la quale lo realizzano rendono l’esperienza
            partecipativa impossibile da ricondurre a un controllo e a una gestione centralizzata
            come avveniva un tempo. Da questo punto di vista, la campagna elettorale dei cittadini è
            davvero solo dei cittadini. 

5. La
            campagna in un sistema mediale ibrido 



La presenza sulla piattaforma di
            Twitter della quasi totalità dei soggetti (intesi tanto come candidati che come
            partiti), la realizzazione di strategie comunicative finalizzate ora alla conversazione
            ora alla self-promotion, l’ampliamento dell’ambito attoriale e del
            repertorio partecipativo a cui ricorrono i cittadini sono gli elementi che definiscono
            le principali dimensioni costitutive delle campagne 2.0. Per
            completare il profilo di tali campagne, tuttavia, è necessario prestare attenzione
            all’ecosistema mediale nel quale esse si collocano. Come già anticipato, l’attività
            realizzata su Twitter da diversi soggetti si intreccia con numerosi ambiti propri dei
            legacy media, tanto da modificare il sistema di relazioni che una campagna elettorale
            costruisce o cerca di costruire. 
Una testimonianza esemplare delle
            trasformazioni delle relazioni tra giornalisti e candidati è quella fornita da Peter
            Hamby, un giornalista della CNN al seguito di Mitt Romney nella campagna presidenziale
            del 2012. Nel suo saggio dall’efficace titolo Did Twitter Kill the Boys on the
                Bus? [2013], con l’evidente intento di collocarsi sulla scia del famoso
            contributo di Timothy Crouse sul lavoro del reporter politico nelle campagne degli anni
            Settanta, l’autore analizza «ciò che caratterizza la professione del reporter “sul bus”
            durante una campagna presidenziale nell’era in cui Twitter e altre piattaforme basate
            sul web hanno abbattuto le pareti tra la stampa e il pubblico»
                [ibidem, 4]. Il risultato dell’osservazione partecipante e di
            circa 70 interviste a colleghi colloca Twitter al centro del coverage politico,
            alimentato e ossessionato dalla velocità dei numerosi eventi e pettegolezzi che si
            rincorrono senza soluzione di continuità con inevitabili sacrifici sul fronte
            dell’accuratezza. L’offerta quotidiana di battute, dichiarazioni, indiscrezioni da parte
            dei candidati e del loro staff ospitate su Twitter e immediatamente disponibili a tutti
            gli interessati fa sì che «la stampa politica mainstream venga
            tagliata fuori dal processo elettorale, sollevando questioni circa il senso dell’essere
            un reporter sul bus o “in una bolla” con un candidato presidenziale»
                [ibidem]. 
Dal punto di vista del racconto
            della campagna, dunque, Twitter ridimensiona il ruolo dei giornalisti, costringendoli a
            rincorrere tweet e @reply per non perdere gli ultimi aggiornamenti. La testimonianza di
            Hamby sulla crescente centralità del materiale prodotto e diffuso dal candidato getta
            una nuova luce sulla comune propensione da parte dei soggetti politici ad adottare un
            modello broadcast (finalizzato alla
                self-promotion) in alternativa a un modello
                conversazionale (finalizzato all’interazione). Per molti
            candidati, infatti, la disponibilità di un account Twitter – così come
            di altri social media – non corrisponde ad altro intento se non
            quello di esercitare un ruolo attivo nella costruzione della propria
            visibilità/popolarità. In breve, l’obiettivo è quello di disporre di un’agenzia di
            stampa personalizzata, attraverso la quale accedere ai legacy media. Un obiettivo che,
            per molti soggetti politici presenti sulla piattaforma, può senz’altro considerarsi
            raggiunto. 
La disponibilità di un’agenzia di
            stampa personalizzata che modifica i tradizionali rapporti tra candidati e giornalisti
            costituisce un elemento di riflessione che, tuttavia, deve essere collocato in un
            contesto più ampio, ovvero identificabile come un ecosistema mediale che diventa sempre
            più ibrido [Chadwick 2013]. In termini sintetici, tale sistema può essere definito come
            il frutto di un’interazione tra vecchi e nuovi media; un sistema che trae alimento tanto
            dagli uni che dagli altri. Così, per esempio, i numerosi eventi mediali che si collocano
            all’interno di una campagna elettorale, pur realizzandosi in ambito televisivo,
            stabiliscono una presenza anche nei social media, in particolare su Twitter, salvo poi
            tornare al punto di origine. 
Pur se ancora recenti e in
            trasformazione progressiva, diversi esempi di ibridazione mediale possono essere
            individuati nel corso delle ultime campagne elettorali. Il più lontano nel tempo nonché
            il più noto è quello del dibattito tra candidati organizzato dall’emittente Sky nel
            corso della campagna per le elezioni primarie del centrosinistra. Oltre a un articolato
            sistema di regole relative alle interazioni tra candidati, all’ordine delle domande e ai
            tempi di risposta, figurava anche l’hasthag da utilizzare per commentare su Twitter
            (#ilconfrontoSkyTg24). A onor del vero, questo hashtag non fu l’unico a essere
            utilizzato per il live tweeting: ve ne fu un altro (#csxfactor)
            proposto dagli user che fece registrare un’intensa conversazione pari a circa 55mila
            tweet [Bentivegna e Marchetti 2014a]. Entrambi gli hashtag, comunque, accompagnarono e
            arricchirono la realizzazione dell’evento, consentendo il commento e la discussione
            tanto dei cittadini che dei giornalisti, nonché di numerose testate giornalistiche. Al
            riguardo, vale la pena ricordare che uno dei tweet di maggiore successo della serata fu
            quello di Enrico Mentana, direttore del Tg7:
        
@ementana, 12/11/2012: #csxfactor Vendola 7 Renzi
                7 Bersani 6,5 Puppato 5 Tabacci 5. Semprini 8 Oscar Giannetto 10. Per Bersani che
                non ama la tv è un successo 


L’esistenza di un intreccio sempre
            più stretto tra legacy media e Twitter trova un’ulteriore conferma in occasione della
            prima intervista televisiva rilasciata da Beppe Grillo a Bruno Vespa, il 19 maggio 2014,
            vale a dire circa una settimana prima del voto. In un clima di attesa per l’intervista,
            molto simile a quello proprio degli eventi mediali [Dayan e Katz 1992], un gruppo di user[9] lanciò l’hashtag per il live tweeting della serata
            (#grilloinvespa) che venne prontamente adottato dalla redazione di «Porta a Porta»,
            offrendo un’ulteriore conferma del fenomeno dell’ibridazione tra
                mainstream media e Twitter. 
I tratti dell’ibridazione tra
            televisione e Twitter illustrati fin qui si rintracciano, sia pure con alcune intuibili
            differenze, sulla carta stampata. Il gioco di rimando tra schermo televisivo e schermo
            di un tablet che si realizza in concomitanza con la realizzazione di un evento
            particolare si ritrova anche nelle pagine del quotidiano del giorno successivo. D’altro
            canto, anche in assenza di eventi significativi, è sempre più frequente imbattersi in
            articoli di giornali che riportano testi di tweet di soggetti politici, di giornalisti o
            di cittadini. Una ricerca empirica sull’entità di tale presenza [Mancini e Mazzoni 2014]
            nel corso della campagna elettorale del 2013 ha permesso di evidenziare come un numero
            significativo di articoli dedicati alla politica pubblicati su alcuni dei principali
            quotidiani italiani («Corriere della Sera», «la Repubblica», «La Stampa», «Il Giornale»)
            traesse spunto da un tweet. Si tratta di dati che confermano la centralità di Twitter
            nell’ecosistema mediale italiano e che risultano del tutto coerenti con quelli
            provenienti da altre ricerche [Parmelee 2013a; Wallsten 2011]. 
I tratti relativi al fenomeno
            dell’ibridazione mediale descritti fin qui consentono di porre in una nuova prospettiva
            l’uso di Twitter in campagna elettorale: non solo spazio di interazione discorsiva ma
            anche, e forse soprattutto, occasione di visibilità in nuovi e aggiuntivi contesti.
            Questo ampliamento della platea dei soggetti con i quali stabilire un contatto è il
            frutto della trasformazione dell’ecosistema mediale, divenuto
            sempre più interconnesso. La posizione di centralità che oggi ha assunto Twitter deriva
            da una molteplicità di fattori relativi sia alla trasformazione del rapporto dei
            cittadini con la politica che delle modalità di rappresentazione della politica. Come
            che sia, non vi è dubbio che nel corso del periodo convenzionalmente definito di
            campagna elettorale, la piattaforma dei 140 caratteri consenta la realizzazione di
            obiettivi diversi da parte di soggetti diversi. 



[1]  Dichiarazioni riportate in un articolo
                    pubblicato da Ashley Parker sul «New York Times» del 29 gennaio 2012 dal titolo
                        For Campaigns, Twitter Is Both and Early-Warning System and a
                        Weapon. 

[2]  Dichiarazioni tratte dallo stesso articolo
                    pubblicato da Ashley Parker il 29 gennaio 2012. 

[3]  I dati sono tratti da una ricerca condotta
                    sui candidati alle elezioni europee del 2014. Sul totale di 825 candidati –
                    escludendo le candidature multiple – 442 (pari al 53,6%) sono risultati in
                    possesso di un account attivo su Twitter. Una prima illustrazione dei dati è in
                    Bentivegna [2014a]. 

[4]  Da un’indagine condotta da una società
                    statunitense (www.beevolve.com)
                    risulta che il valore medio del numero dei follower è di circa 200. 

[5]  Vale la pena di ricordare che i 58mila
                    retweet ottenuti superarono di gran lunga il tweet di maggior successo di Mitt
                    Romney che non andò oltre i 4mila. 

[6]  Al riguardo, il caso più emblematico è senza
                    dubbio rappresentato dal tweet pubblicato da Mario Monti per presentare
                    ufficialmente il cagnolino adottato nel corso di un programma televisivo.
                

[7]  Pur trattandosi di una variabile proxy, il
                    formato del @reply consente di rilevare la presenza di un’attività
                    conversazionale. 

[8]  Tutto ciò prese spunto dal confronto
                    televisivo tra Moratti e Pisapia che si tenne l’11 maggio. Nel corso del
                    confronto, la candidata di centrodestra accusò erroneamente l’avversario di aver
                    rubato un’auto negli anni Settanta (usata poi per un pestaggio politico) e di
                    essere stato assolto con l’amnistia. Questa accusa fu formulata sul finire del
                    confronto, quando non vi era più spazio per la replica di Pisapia. 

[9]  Sulla nascita di questo hashatg, si veda M.
                    Laudonio, Così vi racconteremo #GrilloinVespa, il leader del M5S a
                        Porta a porta, in «Europa», 19/5/2014. 





3. 

Il racconto della politica al tempo di Twitter



1. La
            vocazione informativa della piattaforma 



Tra gli indicatori utili a far
            emergere la vocazione informativa di Twitter potrebbero essere utilizzati i numerosi
            aneddoti relativi al suo ruolo in occasione di breaking news event,
            intesi tanto come eventi catastrofici (terremoti, disastri naturali, incidenti, ecc.)
            che eccezionali (incontri sportivi, dibattiti elettorali, appuntamenti musicali e
            cinematografici). Tuttavia, risulterebbe inevitabilmente una lista incompleta (a causa
            della numerosità) e già superata al momento della sua stesura (per via del continuo
            accavallarsi degli eventi). Un’alternativa valida potrebbe essere costituita dalla
            citazione del tweet pubblicato martedì 23 aprile 2013 dall’Associated Press di
            Washington che annunciava due esplosioni alla Casa Bianca e il ferimento di Barack
            Obama. Intercettato nel mare magnum della twittersfera, questo
            tweet provocò una discesa vertiginosa dell’indice Dow Jones e una perdita secca di
            milioni di dollari che si arrestò solo quando emerse che il sito era stato preso di mira
            da un gruppo che aveva diffuso il falso messaggio. Anche in questo caso, però, seppure
            paradigmatico riguardo al ruolo della piattaforma nel circuito informativo, si
            rimarrebbe in un ambito di eccezionalità, con il rischio di sottovalutarne l’importanza
            in una situazione di normalità. Calato in un contesto di quotidianità, invece, potrebbe
            essere l’indicatore relativo alla presenza sulla piattaforma di professionisti
            dell’informazione e delle imprese mediali: in continua crescita numerica i primi e
            stabilmente presenti i secondi. In questo caso, tuttavia, la componente professionale e
            le relative dinamiche intragruppo oscurerebbero il carattere innovativo della produzione
            informativa sulla piattaforma nonché il ruolo degli altri attori
            coinvolti.
        
Un ultimo indicatore al quale
            ricorrere, senza cadere in una condizione di eccezionalità né tantomeno nell’esclusività
            della professionalizzazione dell’informazione, è quello della ricostruzione delle
            evoluzioni progressive del testo del messaggio che accoglie l’utente sulla piattaforma,
            sollecitandolo a condividere la cultura dei 140 caratteri. Si tratta, certo, di un
            indicatore sui generis che, tuttavia, ha l’innegabile pregio di
            rendere esemplare il percorso che ha portato Twitter a caratterizzarsi sempre più in
            termini informativi. Inizialmente, il messaggio era formulato come un invito a
            raccontare «Che cosa stai facendo?» (2006), si è poi trasformato in una sollecitazione
            alla descrizione di «Che cosa sta accadendo?» (2009), fino al più recente e ancora
            attuale «Connettiti con i tuoi amici e con altre persone accattivanti. Ricevi
            immediatamente aggiornamenti sulle cose che ti interessano e segui lo sviluppo degli
            eventi, in tempo reale, da ogni angolazione». La progressiva trasformazione
            dell’iniziale invito a raccontare qualcosa della propria attività (dimensione privata)
            fino all’attuale sollecitazione a ricevere aggiornamenti e informazioni su eventi in
                real time rende particolarmente evidente la progressiva
            vocazione informativa della piattaforma, considerata ormai centrale per la distribuzione
            e il consumo di news. Dello stesso avviso sono altri studiosi che
            hanno notato «come il sottile ma significativo mutamento nell’interfaccia di Twitter
            indichi una strategia che enfatizza (a livello globale e pubblico) notizie e
            informazioni rispetto a una conversazione (personale e privata) all’interno di cerchie
            ristrette» [van Dijck 2012, 341]. Una conferma ulteriore, nel caso ce ne fosse stato
            bisogno, della prevalenza sulla piattaforma del tratto informativo rispetto a quello
            comunicativo-interattivo egregiamente interpretato, invece, da Facebook. 
La sollecitazione a seguire gli
            eventi in tempo reale e da ogni angolazione indica non solo una netta adesione a una
            visione della società scandita dagli eventi – vale a dire una società che privilegia
            esperienze orientate al presente – ma anche un’inevitabile trasformazione del prodotto
            informativo, che perde alcuni suoi tratti tipici del passato per divenire un
                joint product frutto di attori e contributi diversi: frammenti
            di informazione, testimonianze in diretta, foto, immagini, domande e commenti. In breve,
            l’informazione e l’aggiornamento «da ogni angolazione»
            comportano una significativa revisione della tradizionale idea dei processi di
            produzione dell’informazione nonché degli attori coinvolti in tali processi. Come è
            stato giustamente notato, la concentrazione di persone che condividono informazioni e
            opinioni che si rintraccia su Twitter costituisce per i giornalisti un’incredibile
            occasione di interazione con le fonti nonché di monitoraggio del
                sentiment che circola rispetto a determinate questioni
            [Broersma e Graham 2013]. Non solo entra in crisi il tradizionale modello di giornalismo
            «noi scriviamo, voi leggete» [Deuze 2003, 220] ma mutano anche i meccanismi di
            produzione delle notizie e del loro consumo da parte degli utenti [Bruns e Highfield
            2012; Hermida et al. 2012; Newman 2011; Newman, Dutton e Blank
            2012]. Come si può intuire, si tratta di un fenomeno complesso che coinvolge la natura
            stessa della produzione di informazione, i suoi operatori e i valori che la orientano
            nella pratica quotidiana [Farhi 2009; Lasorsa, Lewis e Holton 2011]. Senza entrare nel
            merito della questione, oggetto di riflessione di tutti coloro che si occupano delle
            trasformazioni della professione giornalistica, va segnalato come nel contesto di
            Twitter si affermi e si diffonda quello che è stato definito un «flusso informativo
            ambientale» [Bruns e Burgess 2012], frutto del contributo di molteplici soggetti. 
Questa caratterizzazione della
            piattaforma nei termini di un flusso informativo deriva dalle osservazioni di Hermida
            [2010a; 2010b] sul cosiddetto ambient journalism, vale a dire un
            tipo di giornalismo che si identifica in un insieme di informazioni e notizie
            provenienti da cittadini, giornalisti, influencer, politici e così
            via. Nel dettaglio, «l’ambient journalism offre un’esperienza
            informativa sfaccettata e frammentata, che vede i cittadini come produttori di piccoli
            pezzi di contenuto che possono essere collettivamente considerati come giornalismo»
            [Hermida 2010b, 3]. Evidentemente, ciò non equivale a dire che quanto circola su Twitter
            può essere considerato come un’espressione di giornalismo. Basta pensare alle cosiddette
                pointless babble per cogliere l’insostenibilità di tale
            equivalenza. È pur vero, tuttavia, che i molteplici frammenti prodotti dagli utenti
            nella forma di testimonianze, commenti, opinioni, battute o immagini contribuiscono
            a dare forma alla trama di un racconto collettivo. Un racconto
            collettivo che, talvolta, viene tradotto e interpretato con i codici propri del
            giornalismo – assumendo nuova forma e nuova vita all’interno delle pagine di un
            quotidiano, di un servizio televisivo o di un sito informativo – e altre volte viene
            invece consegnato alla memoria nell’arco di poche ore. Proprio riguardo ai
            professionisti dell’informazione, vi è da dire che il valore e il significato che si
            ritrova in questo ambiente non sono riconducibili ai singoli tweet ma al loro insieme
            complessivo. Infatti, «il valore non risiede nel singolo frammento di notizia o
            informazione, ma nel quadro mentale creato dal complessivo numero di messaggi ricevuti
            nel corso di un periodo di tempo» [Hermida 2010a, 301]. Ciò vuol dire che al di là
            dell’eventuale rilevanza di un singolo tweet, ciò che conta è il flusso che attraversa
            la piattaforma e che assume la funzione di una sorta di allarme per qualcosa che sta
            accadendo e di cui tutti stanno parlando. Riguardo a tale aspetto, Twitter è stato
            definito molto appropriatamente come un servizio che consente un «sistema di
            consapevolezza sociale» [Papacharissi e de Fatima Oliveira 2012], che si attiva «quando
            importanti notizie irrompono e si diffondono nella twittersfera e i mutamenti di tono e
            di argomento nei tweet richiamano l’attenzione dell’utente» [Bruns e Burgess 2012]. 
Appare chiaro come nel nuovo sistema
            di consapevolezza sociale reso possibile da Twitter, grazie al contributo di tutti gli
            utenti della piattaforma, si attivi un processo di ibridazione (tra soggetti, formati e
            media) tale da far ipotizzare la presenza di «emergenti forme ibride di giornalismo»
            [Papacharissi e de Fatima Oliveira 2012, 267]. Queste forme ibride sono il frutto del
            contributo di numerosi soggetti e sono alla base di nuovi cicli di informazione che
            senza soluzione di continuità attraversano social media e legacy media. Oltre a
            configurarsi, talvolta, come una rampa di lancio per trovare e occupare spazio su altri
            media, esse intervengono sul fronte dei rapporti di potere tra gli attori coinvolti
            nella produzione di informazione alterando vecchi e consolidati equilibri [Chadwick
            2011]. Tra questi, vi è anche quello estremamente delicato del rapporto tra giornalisti
            e fonti, descritto ormai molti anni fa da Gans [1979] come una danza che
            tutti i soggetti coinvolti vorrebbero guidare. Se si
            contestualizzano queste forme ibride di giornalismo nel campo della politica, si
            intuisce immediatamente la portata delle trasformazioni tanto sul fronte delle dinamiche
            relazionali tra gli attori che su quello del prodotto informativo. Per esempio, il fatto
            che sia i giornalisti sia i soggetti politici siano diventati attori mediali e fonti
            mediali indica l’affermazione di una nuova forma di «interdipendenza mediatizzata»
            [Ekman e Widholm 2014], ovvero un’interdipendenza che si esprime tramite un negoziato
            tra politici e giornalisti che avviene in pubblico, spesso sulla piattaforma di Twitter. 
Come si può intuire da quanto detto
            sin qui, chiedersi come si sviluppi e quali forme assuma il racconto della politica, in
            un quadro così complesso oltre che in continua evoluzione, si configura come un compito
            niente affatto semplice. Sulla stessa piattaforma si ritrovano, infatti, tanto i
            tradizionali autori del racconto – soggetti politici e giornalisti – che gli utenti
            comuni, nel duplice ruolo di coautori e lettori, tanto i prodotti informativi costruiti
            con pratiche e valori propri del giornalismo che i frammenti elaborati e condivisi
                grassroot nell’intento di far circolare testimonianze, commenti
            o battute. Ancora una volta, tradizione e innovazione convivono e caratterizzano ora una
            dimensione, ora l’altra. Nel racconto collettivo che si viene a costruire su Twitter, vi
            sono numerose dimensioni che meritano attenzione, tra cui quelle connesse alla caduta
            della separazione tra scena e retroscena – frutto tanto della cultura propria dei social
            media quanto del valore della trasparenza alla base di una diffusa interpretazione della
            politica nella società contemporanea –, all’affermazione di flussi comunicativi
            velocizzati e semplificati oltre che espressi in contesti polarizzati, alle forme sempre
            più accentuate di disintermediazione e personalizzazione – legate sia a trasformazioni
            sociali che a tratti specifici della piattaforma –, alla nascita di forme inedite di
            ibridazione, tanto sul fronte degli attori che dei contenuti. Insomma, il racconto della
            politica, sia pure espresso in soli 140 caratteri, diventa sempre più articolato e di
            difficile lettura. Contrariamente a ciò che si potrebbe ritenere, infatti, la
            sinteticità, la semplificazione e la velocizzazione – tratti tipici della piattaforma –
            non danno vita a un prodotto di semplice lettura e
            interpretazione. Anzi, la complessificazione che ne deriva impone un’elevata soglia di
            attenzione pena il rischio di perdere l’individuazione di nessi e di approcci
            interpretativi. 

2. Tra scena
            e retroscena 



Nell’individuazione dei diversi tipi
            di linguaggio politico, Edelman [1976] definisce il linguaggio della contrattazione come
            quello che viene impiegato in contesti non pubblici, legato a negoziati e ammantato di
            riservatezza. Contrariamente al linguaggio esortativo, tutto proiettato all’esterno
            verso i cittadini/elettori nell’intento di convincerli della bontà della proposta
            politica loro offerta, il linguaggio della contrattazione è usato nei colloqui
            riservati, in luoghi e ambienti lontani dalla scena principale. Il tratto che interessa
            in questa sede è, appunto, quello del retroscena, evocato dai riferimenti al contesto
            che esclude tutti coloro che non partecipano al negoziato. Questo linguaggio, utilizzato
            spesso nelle decisioni politiche relative alla formazione delle liste elettorali, agli
            accordi tra diversi partiti politici o alla costruzione di una compagine di governo,
            deve la sua esistenza ai soggetti che partecipano alle trattative (attori politici) e a
            coloro che le interpretano (i giornalisti) per riportarle poi alla collettività.
            Largamente utilizzato in molti contesti politici, incluso quello italiano, questo
            linguaggio – con le relative dinamiche relazionali – è stato improvvisamente e
            platealmente messo in crisi da una sorta di disvelamento collettivo reso possibile dal
            ricorso ai social media. L’opportunità di pubblicare un tweet da parte dei soggetti
            coinvolti nella contrattazione, per esempio, altera significativamente le condizioni di
            contesto nelle quali si collocano le trattative tra gli attori nonché la tradizionale
            separazione tra scena e retroscena. 
Il caso esemplificativo che può
            illustrare tale trasformazione è certamente quello che ha avuto come attore Matteo Renzi
            il 21 febbraio 2014. L’appuntamento con il Presidente della Repubblica per definire la
            lista dei ministri si protraeva oltre i tempi previsti, dando spazio a illazioni e
            commenti sulle ragioni del ritardo. Per circa due ore le telecamere hanno continuato a
            inquadrare una porta che non si apriva mentre le varie
            interpretazioni continuavano a rincorrersi, facendo eco al linguaggio della
            contrattazione che si ipotizzava venisse utilizzato nelle stanze del Quirinale. Alle
            18:46, a spezzare il rincorrersi delle voci è arrivato un tweet da parte del Presidente
            incaricato: 
@matteorenzi, 21/2/2014: Arrivo, arrivo!
                #lavoltabuona 


Con quel tweet, che ha preceduto di
            poco l’apertura della porta dalla quale ha poi fatto il suo ingresso il Presidente del
            Consiglio, è stata annullata la tradizionale separazione che passa tra scena e
            retroscena nell’interpretazione datane da Goffman [1959]: la scena è dove accade ciò che
            si vuole venga visto da tutti, il retroscena è dove «non viene puntato l’occhio della
            telecamera» [ibidem, 119]. La voce di un attore impegnato
            nell’azione ambientata nel retroscena – al di là della maestosa porta al centro delle
            immagini da tutti proposte – è improvvisamente rimbalzata sulla scena, al centro
            dell’attenzione di tutti. Grazie a un messaggio di soli 29 caratteri sono stati
            raggiunti numerosi obiettivi. Tra quelli immediatamente evidenti vi figurano: 1)
            avvisare i giornalisti circa la prossima fine dell’attesa, consentendo loro una nuova
            pianificazione del lavoro; 2) comunicare a tutti i soggetti impegnati a seguire la
            vicenda (tramite la tv, la radio o il web) che di lì a poco l’evento che stavano
            aspettando si sarebbe verificato; 3) rassicurare circa il clima disteso dell’incontro,
            usando un tono disinvolto nella scrittura del tweet. Oltre a configurarsi come un gesto
            di cortesia nei confronti dei soggetti in attesa, il tweet ha assolto la funzione di
            depotenziare possibili illazioni e marginalizzare voci narranti alternative a quelle
            degli attori coinvolti in prima persona. Al centro della scena non vi è stato altro
            spazio se non quello occupato dall’attore principale, nella condizione di rivolgersi
            tanto a coloro che attendevano nella sala stampa del Quirinale che a coloro che
            seguivano gli aggiornamenti su Twitter. Il tweet non solo ha consentito al suo autore di
            occupare il centro della scena ma ha permesso anche un intervento sul fronte del
            negoziato del significato, influenzandone l’attribuzione di senso da parte degli
            osservatori. In proposito, l’interpretazione del messaggio da
            parte dei media mainstream non lascia spazio a equivoci,
            riconoscendo al nuovo premier il preciso intento di rompere con gli schemi tradizionali
            del passato: il «Corriere della Sera» ha parlato di «mossa senza nessun precedente»
            (22/2/2014) mentre «la Repubblica» ha sottolineato la rottura del «protocollo
            istituzionale» (22/2/2014). 
Questo episodio non solo permette di
            cogliere con grande chiarezza la separazione tra scena e retroscena nella narrazione di
            un evento ma consente anche di esprimere riflessioni più generali in merito alle
            trasformazioni del racconto della politica. L’irruzione del retroscena sulla scena,
            infatti, può essere letta in una prospettiva che muove da un’esigenza di trasparenza nei
            confronti dell’agire politico, da più parti enunciata e rivendicata. Si tratta di una
            trasparenza che ben si sposa con le opportunità offerte dalle nuove tecnologie della
            comunicazione, allorché consente la pubblicizzazione e la diffusione delle immagini di
            un incontro[1] o la circolazione di foto e commenti relativi ai partecipanti. D’altra
            parte, nell’era della democrazia della sfiducia [Rosanvallon 2006], vale a dire quella
            nella quale si diffonde l’esercizio del potere di sorveglianza da parte degli elettori
            nei confronti degli eletti, la trasparenza è ormai divenuta un obiettivo da perseguire e
            ostentare da parte di una pluralità di soggetti. Il sospetto che spesso si tratti di una
            rappresentazione della trasparenza piuttosto che di un’autentica trasparenza si basa su
            solide e numerose ragioni che illustreremo in seguito. Per ora, merita attenzione la
            diffusa affermazione dell’interpretazione della trasparenza come occasione di
            sovrapposizione tra dimensione pubblica e dimensione privata nonché come «collasso dei
            contesti» [boyd 2010], inteso come scomparsa di confini tra contesti sociali. 
Al riguardo, vi sono numerosi casi
            che potrebbero essere citati. Tra questi, è possibile ricordare ancora una volta un
            tweet pubblicato da Matteo Renzi una settimana dopo l’insediamento del suo governo.
            Lanciato alle 6:40 del mattino e corredato da una foto del cortile di Palazzo Chigi
            debolmente illuminato e con poche finestre dalle quali trapela una luce, il tweet non si
            caratterizza per uno specifico contenuto informativo quanto per l’illusione di intimità
            evocata. Oltre a tale elemento, è presente quello dell’impegno
            personale del premier, al lavoro all’alba sui «dossier più urgenti del Governo». 
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La trasparenza insita nell’offerta
            di condivisione della vista di cui gode il Presidente coniugata con una sorta di
            «intimità pubblica» sono le categorie che definiscono il tweet e che costituiscono la
            cifra caratterizzante della comunicazione del premier [Rega e Lorusso 2014]. Inutile
            sottolineare come non vi sia alcun elemento informativo realmente condiviso con gli
            utenti oltre alla vista che si gode dalla finestra dalla quale è stata scattata la foto,
            a conferma del fatto che spesso la trasparenza sfuma nell’incursione nella dimensione
            privata dei soggetti. In questo caso, il retroscena – che non si differenzia dalla scena
            – ha a che fare con la «privatizzazione» dell’attore politico, in perfetta coerenza con
            il ben noto fenomeno della personalizzazione [Van Zoonen 2005]. 
Una interpretazione simile della
            trasparenza su Twitter, ovvero di condivisione di uno spazio più che di contenuti, si
            ritrova nella produzione dei tweet di Filippo Sensi (noto come @nomfup), portavoce di
            Matteo Renzi, che ha lanciato l’hashtag #cosedilavoro per diffondere materiale e foto
            relativi a eventi che vedono coinvolto il Presidente del Consiglio. Nell’esempio che di
            seguito si riporta viene addirittura citato il backstage all’interno del testo, a
            sottolineare l’intento di disvelamento di un luogo normalmente
            interdetto a chi non appartiene alla comunità che di diritto lo
            frequenta (in questo caso, il Partito democratico). 
@nomfup, 14/12/2014: Backstage #assembleapd
                #cosedilavoro instagram.com/p/wlaa44EewC7 


In realtà, come si vedrà più avanti,
            l’offerta di un’incursione nel backstage da parte del soggetto politico o del suo staff
            è un’ottima esemplificazione del fenomeno della disintermediazione nei confronti
            dell’universo giornalistico, privato dell’opportunità, un tempo pressoché esclusiva, di
            condividere con i lettori, telespettatori o utenti lo sguardo lanciato laddove la
            telecamera e gli estranei all’evento non arrivano. Come appare evidente dagli esempi
            riportati, non si è di fronte a una reale operazione di trasparenza finalizzata a
            rendere note posizioni, interpretazioni o particolari situazioni: infatti, non vi è un
            reale contenuto informativo che viene reso accessibile a tutti i soggetti potenzialmente
            interessati. Vi è, invece, una rappresentazione della trasparenza, costruita e
            interpretata grazie al carattere pubblico della piattaforma. 
Pur se gli esempi citati sono
            collocati per lo più nel contesto italiano, è bene chiarire che non si è di fronte a una
            specificità del nostro paese: esempi altrettanto numerosi possono essere tratti da
            esperienze collocate all’estero. Con ciò non si esclude affatto che l’interpretazione
            della trasparenza offerta dai politici italiani abbia potuto risentire della lettura
            ideologica delle caratteristiche del web realizzata dal Movimento 5 Stelle [Bordignon e
            Ceccarini 2013]. Questa possibile interferenza, tuttavia, nulla toglie a una propensione
            interpretativa della trasparenza condivisa da una larga parte dei soggetti politici. 
Infatti, ciò che sembra comune a
            molti attori politici presenti sulla piattaforma non è un tentativo di interpretazione
            del valore della trasparenza all’interno di un quadro più ampio di
                accountability; sembrerebbe essere, invece, un tentativo –
            talvolta ben riuscito, talaltra no – di classica gestione dell’immagine personale,
            coerente con il ben noto fenomeno del news management [Campus 2008;
            Mazzoleni 2004], oltre che orientato ad attivare nuove forme di disintermediazione
            rispetto all’universo giornalistico. Quell’accesso al backstage,
            in fondo – nuova opportunità offerta dai social media e presentata come una conquista
            della contemporaneità – non è altro che l’ennesima interpretazione di un vecchio
            spartito, che ha come tema principale quello della promozione personale. Tuttavia, vi è
            anche qualcosa di realmente innovativo: tutto avviene pubblicamente, sotto gli occhi di
            tutti. Ecco che, allora, la trasparenza non attiene tanto ai singoli attori impegnati a
            rappresentarla ma alla piattaforma che ospita la rappresentazione. L’opportunità di
            accesso da parte di tutti gli utenti agli stessi messaggi è la reale innovazione nella
            direzione di una maggiore trasparenza delle interazioni comunicative fra tutti gli
            attori coinvolti: soggetti politici, giornalisti e cittadini. 

3.
            Disintermediazione e personalizzazione 



Nell’individuazione dei tratti
            tipici del racconto della politica che si costruisce su Twitter, particolare attenzione
            deve essere dedicata ai fenomeni della disintermediazione e della personalizzazione. Si
            tratta di due fenomeni che affondano le loro radici nell’universo televisivo per
            svilupparsi poi compiutamente nel mondo del web, segnando in modo netto la comunicazione
            politica contemporanea. 
Per illustrare i due fenomeni, si
            può partire dal riconoscimento che la progressiva affermazione e trasformazione dei
            media digitali ha reso sempre più semplice prendere la parola in prima persona,
            eliminando la necessità della mediazione dei media tradizionali come avveniva in
            passato. In termini estremamente semplici, la disintermediazione comunicativa può essere
            descritta come la capacità degli individui di mettere in atto un’autorappresentazione
            pubblica senza ricorrere all’intervento di soggetti esterni, in questo caso i media. Di
            questa nuova opportunità si approfitta quotidianamente, quando si pubblica un tweet o un
            post su Facebook; e, come si può facilmente immaginare, anche i soggetti politici vi
            ricorrono diffusamente, interpretandola come una sorta di agenzia di stampa
            personalizzata. Così, se nel passato gli attori politici e/o i loro staff preparavano e
            inviavano un comunicato stampa – nella speranza che venisse
            ripreso dai media mainstream – oggi, invece, pubblicano un tweet al
            quale consegnano dichiarazioni e prese di posizione. Come si può intuire, la relativa
            semplicità di accesso non equivale a una reale occasione di divulgazione delle proprie
            opinioni: tutti possono prendere la parola ma pochi sono nella condizione di attivare
            attenzione e interesse [Mancini e Mazzoni 2014]. Detto altrimenti, la presa di parola
            disintermediata che si realizza su Twitter ha probabilità di entrare effettivamente
            nello spazio di discussione pubblica soprattutto quando a intervenire sono soggetti che
            godono di una visibilità e centralità politica significativa. L’agenzia di stampa
            personalizzata gestita con 140 caratteri ha probabilità di successo in questi casi,
            mentre corre il serio rischio di emulare gli stessi insuccessi dei vecchi
                press release quando gli attori coinvolti non godono di
            un’analoga visibilità pubblica. 
Quando vi sono concrete possibilità
            di intervenire nel dibattito pubblico tramite un tweet, l’attore politico ha diversi
            vantaggi. Innanzitutto, vi è l’assoluto controllo del contenuto e dei tempi di
            diffusione del messaggio. Nella classica danza tra fonti e giornalisti evocata da Gans,
            questi ultimi seguono il ritmo stabilito dalle prime, costretti talvolta a una rincorsa
            affannosa. D’altra parte, come non riconoscere centralità e rilevanza a contenuti che
            cambiano di colpo l’assetto politico del momento? In proposito, il tweet riportato di
            seguito costituisce un ottimo esempio del diverso rapporto che si stabilisce tra fonti e
            giornalisti: un autorevole esponente di un partito di governo annuncia una posizione
            autonoma dal suo leader in pochi caratteri, creando le condizioni per la nascita di un
            nuovo partito. 
@angealfa, 29/9/2013: Sono berlusconiano e leale.
                Ma se prevarranno estremismi, sarò diversamente berlusconiano. st 


Il messaggio, formulato senza la
            mediazione professionale giornalistica (anche se in questo caso, è stato opera dello
            staff che ha sintetizzato così un intervento pubblico di Angelino Alfano) e senza
            possibilità di accogliere richieste di chiarimenti o rispondere a contraddittori,
            rappresenta una chiara esemplificazione della
            «disintermediazione web centered di tipo
            post-rappresentativo», come è stata definita da Boccia Artieri [2013]. Di una
            disintermediazione, cioè, che si realizza grazie al web ma che implica una profonda
            trasformazione delle forme organizzative delle società contemporanee, sempre più
            distanti dai corpi intermedi propri di un recente passato. Nel caso in questione[2], la disintermediazione riguarda tanto la mediazione giornalistica che quella
            partitica, ormai sempre più marginale nell’era della politica leaderizzata. 
Ancor più chiari riguardo a tali
            trasformazioni sono gli esempi costituiti da dieci tweet riassuntivi delle decisioni
            assunte dal Consiglio dei Ministri del 18 aprile 2014 (a firma di @Palazzo_Chigi). 
@Palazzo_Chigi, (18:17): #byebyeautoblu Massimo 5
                vetture a ministero, forze di sicurezza tornano in strada #oraics 


@Palazzo_Chigi, (18:19): #opendata tutte le spese
                degli enti locali online entro 60 giorni #oraics 


@Palazzo_Chigi, (18:22): #normaolivetti tetto di
                240mila euro per stipendi megadirigenti della P.A. #oraics 


@Palazzo_Chigi, (18:25): 80 euro al mese per 10
                mln di persone #oraics 


@Palazzo_Chigi, (18:26): #F35 revisione del
                programma aereo per 150 mln #oraics 


@Palazzo_Chigi, (18:26): #immobili meno spreco di
                spazio negli uffici pubblici #oraics 


@Palazzo_Chigi, (18:27): #municipalizzate sfoltire
                e semplificare da ottomila a mille #oraics 


@Palazzo_Chigi, (18:27): #diesirap confermato
                taglio del 10% per le aziende #oraics 


@Palazzo_Chigi, (18:28): #ognipromessaèdebito
                basta attese, pagamenti più rapidi alle imprese #oraics 


@Palazzo_Chigi, (18:37): #bankitalia con la
                rivalutazione delle quote al 26% un contributo importante dalle banche
                #oraics
            


I dieci tweet hanno accompagnato la
            conferenza stampa che ha fatto seguito al Consiglio dei Ministri, ponendosi come una
            sorta di guida alla lettura degli interventi approvati. Oltre all’hashtag #oraics, che
            rimandava all’ora della conferenza stampa intesa come una sorta di momento della verità,
            ciascun tweet comprendeva al suo interno un hashtag evocativo del provvedimento in
            questione, in modo tale da renderne estremamente semplice la memorizzazione. Molto
            simili ai titoli di giornale, essi hanno assolto la funzione di fornire una versione già
            interpretata delle decisioni del governo tanto ai giornalisti che ai cittadini. In
            breve, questi tweet hanno rappresentato per i media mainstream
            l’equivalente di un canovaccio mediante il quale raccontare gli esiti della riunione e
            per i cittadini una sintetica e chiara elencazione in dieci punti dei provvedimenti
            adottati. Una declinazione inedita della funzione di costruzione dell’agenda, un tempo
            gestita dai giornalisti e dalle organizzazioni mediali [Parmelee 2013a]. 
Altrettanto innovativo è il fenomeno
            della personalizzazione che, pur se nato con la televisione [Mazzoleni 2004], si è
            sviluppato e diffuso ancor più con il web [Gulati 2004]. La tendenza alla
            personalizzazione, intesa come un espediente narrativo e retorico finalizzato ad
            accorciare le distanze tra soggetti politici e cittadini, ben si salda con le
            caratteristiche della piattaforma, animata da user che dispongono di un account
            personale. Sulla piattaforma, percepita come uno spazio informale dove non vi sono
            mediazioni esterne, la presa di parola dei soggetti politici evoca intimità e prossimità
            con i cittadini che assistono e/o partecipano a eventuali conversazioni. Al contempo,
            l’espediente della personalizzazione viene utilizzato dai giornalisti per offrire un
            racconto della politica costruito grazie allo scontro e al confronto tra personaggi
            invece che tra programmi o posizioni alternative. Una recente ricerca condotta in Svezia
            ha evidenziato come «il 26% degli articoli che utilizzano i tweet come fonti siano
            centrati su aspetti personali dei politici invece che su argomenti di politica
            convenzionale» [Ekman e Widholm 2014, 9]. 
D’altro canto, nel momento in cui la
            popolarizzazione della politica si accentua sempre più [Mazzoleni e Sfardini 2009] e i
            leader politici godono della stessa attenzione riservata alle
                celebrities
            del mondo dello spettacolo [Mazzoni e Ciaglia 2014], le vicende
            personali diventano un buon mezzo per dare di sé un’immagine più vicina ai cittadini,
            con i quali mostrare di condividere non solo una visione politica ma anche esperienze di
            vita quotidiana. Insomma, come sostiene Stanyer [2008], gli attori politici sono sempre
            più spesso impegnati in atti pubblici di impression management.
            Come si può immaginare, tuttavia, questo impegno può assumere tratti diversi, producendo
            significative differenze nel livello di personalizzazione. 
Un approccio utile a individuare
            tali differenze è quello proposto da Van Santen e Van Zoonen [2010] nello studio della
            personalizzazione in ambito televisivo, allorché scompongono il concetto in tre
            dimensioni: individualizzazione,
                privatizzazione, emozionalizzazione. Con
            gli inevitabili aggiustamenti dovuti al passaggio dalla televisione a Twitter, questo
            approccio può essere utile per rintracciare i tratti più significativi del fenomeno.
            Nella dimensione dell’individualizzazione possono essere ricompresi i riferimenti alle
            qualità professionali dei soggetti, rinvenibili in quei tweet che descrivono l’attività
            politica quotidianamente svolta. A questo ambito possono essere ricondotti i numerosi
            tweet dei parlamentari impegnati in votazioni in aula, quelli che descrivono il lavoro
            svolto in una commissione e le decisioni assunte da un ministro o dal governo. Quale che
            sia la specifica attività citata dal soggetto, l’obiettivo condiviso è quello di far
            emergere un profilo netto in termini di impegno e dedizione al proprio ruolo di
            rappresentante dei cittadini. L’individualizzazione, quindi, è relativa al contesto
            politico nel quale si opera. 
@FraMirabelli, 20/12/2014: @SenatoriPD @pdnetwork
                alle 7.40 dopo 20 ore di seduta approvato calendario e incardinata legge elettorale
                #lavoltabuona 


@Giuseppe_Lumia, 22/12/2014: Tra poco al
                @MinSviluppo prenderemo visione della proposta Metec per il rilancio di
                #TerminiImerese. Ce la dobbiamo fare. #Fiat 


Nella dimensione della
            privatizzazione confluiscono, invece, tutti quei tweet relativi alla vita familiare e
            privata del soggetto, che hanno come obiettivo quello di
            accorciare le distanze con i cittadini, mostrando di condividere situazioni simili o di
            essere attenti e sensibili a particolari tematiche. L’oggetto del tweet può variare
            riguardo a esperienze o emozioni mentre rimane costante la potenziale condivisione con
            il lettore. 
@matteosalvinimi, 21/12/2014: Io ho nel cuore le
                nostre montagne! E voi, che luogo avete nel cuore? #Salvini #Lega @matteosalvinimi 


@gasparripdl, 26/12/2014: Come ogni 26 dicembre
                vado ad #Amelia #comunitaincontro. L’opera di Don Gelmini continua attraverso i suoi
                «ragazzi» 


Infine, vi è la dimensione
            dell’emozionalizzazione applicata all’attività politica. I tweet riconducibili a questa
            dimensione non hanno l’obiettivo di condividere emozioni o sentimenti in generale;
            hanno, invece, l’obiettivo di condividere emozioni legate a eventi di natura politica ai
            quali si è assistito o dei quali si è stati protagonisti. Insomma, la politica letta e
            interpretata con il registro dell’emotività. 
@matteorenzi, 16/12/2014: Bambini, bambini uccisi,
                bambini uccisi a scuola. Inconcepibile. Il mondo deve reagire all’orrore 


@davidefaraone, 3/12/2014: Parlare con il
                presidente Napolitano, al Quirinale, di Sara e di politiche per la disabilità, una
                grande emozione #giornatamondialedisabilità 


La personalizzazione intesa come
            riferimento all’attività politica che si svolge in parlamento, alla vita privata
            presentata come un’esperienza condivisa con i cittadini e, infine, alla pubblicizzazione
            di emozioni e sentimenti legati a vicende politiche e umane di particolare significato
            permea la pubblicazione dei tweet da parte dei politici, contribuendo alla costruzione
            di un racconto che vede intrecciarsi molti piani di azione e interazione. Il combinato
            disposto di disintermediazione e personalizzazione dà vita a una produzione di tweet
            estremamente diversificata che va ad aggiungersi a quella messa in circolo dai
            giornalisti e dagli utenti. Una parte ridotta di tale produzione
            supera i confini della twittersfera per vivere una seconda vita all’interno dei media
                mainstream. Si vedrà in seguito come si caratterizzano queste
            forme ibride di comunicazione e come si modificano, se si modificano, i cicli
            dell’informazione. Per ora, è sufficiente dire che il racconto della politica che si
            scrive su Twitter presenta una struttura narrativa che vede numerosi attori impegnati a
            conquistare attenzione e interesse tramite una comunicazione disintermediata e
            personalizzata, tanto sul fronte dell’azione che dell’esperienza di vita e dei
            sentimenti. 

4.
            Velocizzazione, semplificazione e polarizzazione 



Oltre a differenziarsi dai legacy
            media per la prevalenza di una comunicazione personalizzata e disintermediata, la
            piattaforma dei messaggi formulati in 140 caratteri si distingue anche per l’elemento
            della velocizzazione. È, questo, un elemento che caratterizza il flusso comunicativo sì
            da renderlo difficilmente replicabile altrove e che è particolarmente apprezzato da chi
            vuole fare della velocità la cifra identificativa del proprio stile comunicativo. A
            determinarne la specificità concorre, in primo luogo, quella vocazione (esortazione dal
            punto di vista degli user) a seguire gli eventi in tempo reale, tipica espressione di
            una interpretazione della società come scandita dagli eventi. L’adesione a tale
            interpretazione conduce inevitabilmente a privilegiare le esperienze orientate al
            presente, che si rincorrono senza sosta. Ciò vale per gli eventi di una giornata
            ordinaria o eccezionale così come per temi banali o impegnativi, per breaking
                event o per appuntamenti preparati e attesi. 
L’interpretazione al presente delle
            esperienze condivise e commentate su Twitter si esprime e si sostanzia nella timeline,
            ovvero il luogo dove gli aggiornamenti di status diventano visibili e dove tweet dopo
            tweet si costruisce la storia del momento. Tramite brevi e veloci scoppiettii – imposti
            dal tetto al numero dei caratteri e facilmente componibili su dispositivi mobili –
            prende forma un flusso comunicativo che, pur con variazioni di ritmo, non sembra subire
            battute di arresto e che si modifica continuamente in un arco di
            tempo brevissimo. Così, in una società che privilegia il presente, il tweet appena
            pubblicato è già diventato vecchio nell’arco di pochi minuti. 
L’accelerazione del ritmo che viene
            a crearsi produce inevitabili ripercussioni sul fronte della costruzione del racconto
            della politica. In primo luogo, vi è quella della velocizzazione della dinamica
            discorsiva: la dichiarazione o l’intervento di un soggetto politico in un talk show
            televisivo, in una piazza affollata o dalle colonne di un giornale, per esempio, può
            avere una replica immediata tramite la pubblicazione di un tweet da chi si è sentito
            chiamato in causa, annullando il ritardo che un tempo accompagnava le repliche e le
            controrepliche normalmente affidate ai media. Annullando, anche, la possibilità di una
            riflessione sul valore e sul significato di quanto detto a causa dello spostamento
            dell’attenzione sul nuovo intervento, che rende immediatamente vecchi quelli precedenti.
            In questo susseguirsi di prese di parola, il rischio che si verifichi un effetto
            «polverone» – tale da annullare specificità tematiche e differenze argomentative – è
            particolarmente elevato. Come è altrettanto elevato il rischio che del veloce scambio
            discorsivo non rimanga traccia, se non quella lasciata dall’ultimo tweet. Questa
            velocizzazione della dinamica discorsiva non riguarda soltanto gli attori politici e le
            loro dichiarazioni o performance: come si può facilmente immaginare, riguarda anche
            tutti gli altri soggetti che seguono per interesse o professione il dibattito politico. 
Gli spin doctor, i portavoce o i
            consulenti adottano lo stesso ritmo veloce allorché tentano di intervenire per affermare
            frame interpretativi o letture favorevoli all’attore politico per il quale lavorano.
            Caso esemplare è quello del dibattito televisivo, quando, per usare le parole di Eric
            Fehrnstrom (consulente di Mitt Romney), «si cerca di reagire in tempo reale a ciò che le
            persone stanno pensando e dicendo del candidato», esaltando gli elementi positivi e
            marginalizzando quelli negativi. In tal modo, per usare sempre le sue parole,
                «Twitter made it easier to spin» [citato in Hamby 2013, 27]. 
Anche i giornalisti sono coinvolti
            in questa velocizzazione della dinamica discorsiva. D’altro canto, la caratterizzazione
            in termini informativi della piattaforma li costringe a un
            monitoraggio continuo allo scopo di individuare eventuali
                breaking news, ovvero per trarre ispirazione per apposite
                news e/o per eventuali approfondimenti [Parmelee 2013a].
            L’adozione del ritmo del flusso comunicativo proprio di Twitter pone certamente i
            giornalisti nella condizione di intercettare le prese di parola, le repliche e le
            eventuali interazioni discorsive ma, contemporaneamente, li pone anche in una condizione
            di inevitabile sacrificio di una dimensione più riflessiva rispetto agli argomenti in
            discussione. In breve, la velocizzazione del dibattito pubblico che si realizza su
            Twitter e tramite Twitter produce un flusso continuo di informazioni prive, talvolta, di
            un filo conduttore in grado di interpretarle. La velocizzazione, così, rischia di
            trasformarsi in una cacofonia di voci, con l’ultima e/o la più alta che si afferma sulle
            altre. Si tornerà in seguito sulle conseguenze del fenomeno della velocizzazione sulla
            dimensione politica complessivamente intesa; sin da ora, però, si può dire che il
            susseguirsi senza soluzione di continuità di interventi e temi potrebbe oscurare la
            rilevanza specifica di ciascuno di essi nonché trasformare l’attenzione e la discussione
            su questioni di rilevanza pubblica nella loro risoluzione, creando la facile illusione
            di un’equivalenza tra «il dire e il fare». 
L’altro elemento che differenzia
            Twitter dai legacy media e da altre piattaforme è quello della semplificazione. Va da sé
            che qui non si sta facendo riferimento a quell’inevitabile processo di semplificazione
            che appartiene alla logica mediale allorché applicata all’ambito politico: si fa
            riferimento, piuttosto, alla stessa grammatica della piattaforma, che costringe
            l’espressione di un pensiero in 140 caratteri con intuibili ripercussioni sulla
            complessità del ragionamento. Pur essendo evidente l’inevitabile semplificazione che ne
            deriva, non si può negare l’attivazione di attenzione riguardo ad alcuni temi o eventi:
            per qualche verso, infatti, il testo di un tweet può essere considerato l’equivalente di
            un titolo di giornale o telegiornale, che assolve una funzione di
                spotlighting piuttosto che di tematizzazione. In breve, in una
            ipotetica divisione del lavoro fra Twitter e i legacy media, si potrebbe attribuire al
            primo il ruolo di alert rispetto a temi/eventi/dichiarazioni e ai
            secondi il compito di approfondimento di dinamiche e argomentazioni. Se la pubblicazione
            di tweet dal contenuto semplificato e sintetico viene
            considerata in questi termini – ovvero come un volano per un’offerta più ricca e
            approfondita disponibile altrove nonché come uno stimolo per avviare o continuare la
            discussione in altri luoghi o piattaforme – le obiezioni relative alla scarsa
            funzionalità della piattaforma alla dimensione deliberativa si ridimensionano
            significativamente. Difficile sostenere, infatti, che la semplificazione coniugata con
            la velocizzazione sia funzionale alla dimensione deliberativa, frequentemente associata
            alle interazioni discorsive in ambito politico utili per il funzionamento della
            democrazia. Gli elementi che definiscono la piattaforma, infatti, sono tali da renderla
            difficilmente adattabile alla «democrazia deliberativa» comunemente intesa [Yardi e boyd
            2010] ma, al contempo, la rendono congeniale a un’azione comunicativa attraverso la
            quale si producono e si mettono in circolo i requisiti necessari per la costruzione di
            un ragionamento pubblico [Kim e Kim 2008]. Che, poi, tale ragionamento effettivamente
            venga costruito non è affatto certo; la piattaforma, per qualche verso, si limita a
            segnalare gli argomenti richiamando l’attenzione su di essi. 
L’ultimo elemento che caratterizza
            il racconto della politica costruito collettivamente è quello della polarizzazione, vale
            a dire dell’interazione discorsiva e della condivisione di contenuti che si sviluppano
            all’interno di cluster di individui costruiti in base al principio dell’omofilia[3]. Tale principio indica la propensione da parte dei soggetti a interagire con
            gli altri in presenza della condivisione di caratteristiche simili; esso si incontra sia
            quando si parla di calcio con soggetti con i quali si condivide il tifo per una squadra
            sia quando si parla di politica con individui con i quali si condivide l’identificazione
            con un partito o con determinati valori. Come si intuisce da questa veloce descrizione,
            la creazione di cluster omogenei al loro interno rischia di produrre frammentazione –
            cioè niche audience, come sono state definite da Sunstein [2001] –
            e polarizzazione – cioè echo chamber dove è presente una sola voce,
            con inevitabili conseguenze sul fronte della qualità della discussione pubblica.
            Sull’impoverimento derivante da un confronto tra posizioni simili che ignora o
            marginalizza quelle dissimili si tornerà in seguito, quando si tireranno le somme
            circa la trasformazione dello spazio pubblico al tempo di
            Twitter. Vale la pena, ora, prestare attenzione alla reale vocazione omofila presente
            sulla piattaforma. In altre parole, quanto è concreta e diffusa la propensione a
            interagire con soggetti che condividono caratteristiche simili? Le indicazioni che
            provengono dalla ricerca empirica condotta nell’arco degli ultimi anni vanno tutte nella
            direzione di una netta conferma circa la propensione da parte degli utenti
            all’interazione con user simili [Conover et al. 2011; Himelboim,
            McCreery e Smith 2013]. Accanto alla presenza di cluster omogenei di utenti comuni che
            condividono posizioni politiche o valoriali va segnalata quella registrata all’interno
            delle tradizionali élite politiche e mediali. Così, per esempio, i giornalisti sono
            impegnati soprattutto in interazioni intragruppo [Lawrence et al.
            2013; Molyneux 2014; Parmelee 2013b] e con i soggetti politici [Bentivegna 2013; Burgess
            e Bruns 2012; Gonzáles-Bailón, Borge-Holthoefer e Moreno 2013; Larsson e Moe 2012; Small
            2011] tali da produrre un flusso comunicativo dove i retweet e le citazioni dei colleghi
            e dei politici fanno la parte del leone. La propensione omofila che si rintraccia fra
            gli utenti crea le condizioni per la costruzione di una pluralità di racconti della
            politica, che rischiano di procedere in parallelo senza mai trovare punti di contatto e
            di eventuale confronto. La potenziale ricchezza connessa all’opportunità di rendere
            visibili e aperte trame alternative di un racconto collettivo rischia così di essere
            vanificata e dispersa in mille rivoli, affidando al lettore il compito di ricondurli a
            unità o, quantomeno, a un contesto unico di significato. 
Da quanto fin qui illustrato emerge
            abbastanza chiaramente come gli elementi della velocizzazione, della semplificazione e
            della polarizzazione che definiscono la comunicazione che si esprime in 140 caratteri
            concorrano a dare vita a un racconto della politica che si consuma nell’arco di un tempo
            brevissimo, a colpi di hashtag di maggiore o minore successo all’interno di cluster
            omogenei. Si tratta di un racconto che si adatta perfettamente a quella «sfera pubblica
            effimera» – caratterizzata da comunicazioni informali e frammentate [Habermas 1992] –
            che ha acquisito visibilità e centralità con i social media [Boccia Artieri 2013], nella
            quale la politica si declina come fast
                politics e di cui è sempre più difficile seguire il ritmo. 

5. Forme
            inedite di ibridazione 



Il racconto della politica che
            quotidianamente si costruisce su Twitter non solo consente di individuare «emergenti
            forme ibride di giornalismo» [Papacharissi e de Fatima Oliveira 2012] ma anche inedite
            forme di ibridazione che coinvolgono media, attori e contenuti. Per dare un’idea della
            complessità del fenomeno, può essere utile prendere le mosse dal fatto che sia i
            soggetti politici sia i giornalisti hanno incorporato la piattaforma: i primi nelle loro
            pratiche quotidiane di news management, i secondi nelle loro
            routine produttive. Senza dimenticare, ovviamente, che anche gli utenti comuni hanno
            incorporato la piattaforma tanto sul fronte delle pratiche di acquisizione di
            informazioni che di autonoma presa di parola. Prima di entrare nel merito delle
            specifiche forme di ibridazione che originano da Twitter, vale la pena prestare
            attenzione ad alcuni dati relativi all’incorporazione della piattaforma ad opera dei
            soggetti politici e delle organizzazioni informative (compresi i giornalisti). 
Riguardo alle organizzazioni
            informative, è davvero difficile trovare oggi una testata giornalistica che non disponga
            di un account dal quale lanciare pezzi, servizi e anticipazioni. Secondo alcuni
            studiosi, sono stati gli anni che vanno dal 2009 al 2011 a segnare una svolta nel
            rapporto con i social media: «le organizzazioni giornalistiche hanno progressivamente
            risolto i dilemmi associati con i social media e hanno iniziato a individuare linee
            guida, organizzare programmi specifici su come adottare i nuovi formati continuando e
            difendere il proprio brand e i propri principi» [Newman, Dutton e Blank 2012, 15]. Da
            allora, ha iniziato a diffondersi la figura del social media editor
            e, in alcuni contesti, la gestione dei social media è entrata a far parte stabilmente
            dei compiti giornalistici. Non solo le testate dispongono di un apposito account, ma
            anche i giornalisti sono diventati sempre più numerosi sulla piattaforma: un’indagine
            condotta nell’aprile del 2012 in Italia individuava gli account di 33 giornalisti del
            «Corriere della Sera», 30 di Sky, 27 del «Sole 24 Ore», 26 della
            «Repubblica», 24 della «Stampa» e, a grande distanza, 13 della Rai e 2 di Mediaset
            [Vincos 2012]. Purtroppo non vi sono dati più recenti; ma questi, pur se vecchi e
            sicuramente superati, indicano una precisa linea di tendenza diffusa anche tra i
            giornalisti italiani, confermata da quelli relativi alla presenza sulla piattaforma dei
            direttori dei principali quotidiani di informazione [Cobianchi, Del Sal e Splendore
            2014]. Inoltre, vi è da considerare che diverse ricerche hanno fatto emergere la
            presenza di un forte incoraggiamento da parte della dirigenza delle imprese editoriali
            nei confronti dei giornalisti a stabilire una presenza su Twitter [Gleason 2010; Revers
            2014], con l’obiettivo di rilanciare i propri pezzi e la propria testata. Senza
            dimenticare, poi, che la disponibilità di un account su Twitter per il singolo
            giornalista si configura come un’occasione per affermare un personal
                brand [Bruns 2012], soprattutto per i più giovani ancora in cerca di
            un’affermazione e visibilità professionale [Hedman e Djerf-Pierre 2013]. Per i
            giornalisti già affermati, invece, l’account su Twitter può costituire l’occasione per
            confermare visibilità e autorevolezza, soprattutto quando tra i follower si annoverano
            leader politici di rilevanza nazionale o addirittura mondiale. 
Al pari dei giornalisti anche i
            soggetti politici sono presenti in gran numero sulla piattaforma. Si tratta di una
            presenza che, ormai, va ben oltre il circoscritto periodo della campagna elettorale e
            che si sviluppa quotidianamente per una parte significativa di soggetti. Una recente
            indagine condotta sulla presenza dei soggetti politici su Twitter [Comin & Partners
            2014] ha individuato gli account di 620 parlamentari, 12 partiti, 14 ministri, 12
            ministeri e 14 soggetti istituzionali. Accanto a questi dati, vanno considerati poi
            quelli relativi a tutti gli attori politici che operano a livello locale, che non
            siedono in parlamento o al Parlamento europeo. Insomma, si tratta di numeri consistenti
            che definiscono in termini significativi la presenza di attori politici sulla
            piattaforma con conseguente contributo al racconto della stessa politica. 
Nell’individuazione degli attori che
            contribuiscono al racconto della politica e che attivano forme di ibridazione non
            possono essere dimenticati gli utenti comuni, che possono
            indossare i panni del citizen journalist o quelli più frequenti di
            produttori di commenti e battute. Con un interesse per la politica decisamente più netto
            di quello che provano i frequentatori di altri social media [Gottfried 2014], gli utenti
            della piattaforma partecipano alla stesura del racconto mediante un contributo
            collaborativo, che produce frammenti che si sviluppano autonomamente ma in modo
            organico. Il loro contributo confluisce all’interno di quel flusso comunicativo che è
            stato definito affective news stream [Papacharissi e de Fatima
            Oliveira 2012], inteso come un flusso nel quale opinioni, fatti ed emozioni si
            sovrappongono e si diffondono prima di ottenere attenzione e riconoscimento al di fuori
            della piattaforma. Da questo punto di vista, Twitter crea le condizioni affinché ciò che
            pensano i cittadini possa «esercitare un’influenza nonché costringere i soggetti
            politici e i media a tenerne conto» [Chadwick 2011, 5]. 
Il carattere pubblico del racconto
            che tweet dopo tweet prende forma fa sì che singoli frammenti o interi flussi discorsivi
            vengano utilizzati per proseguire la narrazione altrove e/o monitorare sentimenti e
            posizioni diffuse rispetto a determinati argomenti, eventi o soggetti. La funzione di
            monitoraggio, resa possibile da quel sistema di consapevolezza che si attiva
            frequentando la piattaforma, è utilizzata soprattutto dai giornalisti che, in tal modo,
            possono fare a meno dei costosi e spesso inaffidabili sondaggi d’opinione di un tempo.
            Pur con l’evidente limite della non rappresentatività dell’intera popolazione e della
            presenza di una «maggioranza rumorosa» che toglie spazio e visibilità a posizioni
            minoritarie, la lettura di ciò che circola nella twittersfera rende visibili forme
            embrionali di flussi di opinione tra i cittadini. Queste forme sono particolarmente
            apprezzate dai giornalisti che le incorporano all’interno dei loro pezzi [Kim
                et al. 2014; Parmelee 2013b] o addirittura le utilizzano come
            fonte di ispirazione [Bruns et al. 2012; Murthy 2011; Wallsten
            2011]. 
Come si può intuire, ancora più
            apprezzati sono i tweet pubblicati dai soggetti politici: in questo caso, infatti, i
            giornalisti si trovano nella condizione di poter utilizzare dichiarazioni pubbliche
            evitando l’incombenza di sollecitarle o verificarle[4]. Non a caso, le numerose ricerche condotte per
            individuare l’uso di Twitter da parte dei giornalisti politici sono concordi nel
            sottolineare la centralità del rapporto con la fonte [Broersma e Graham 2013; Ekman e
            Widholm 2014; Lasorsa, Lewis e Holton 2011; Parmelee 2013a]. 
Oltre a questa ibridazione tra
            contenuti – forniti sia dagli utenti comuni che dai politici – vi è anche quella fra
            Twitter e legacy media. Questa forma si rintraccia ogniqualvolta il testo di un tweet, o
            l’hashtag che identifica un flusso comunicativo, vengono riportati sia in forma
            sintetica all’interno di un testo sia in forma estesa, assumendo così i tratti del ben
            noto sound bite[5]. È sufficiente sfogliare le pagine di un quotidiano per trovare numerosi
            esempi di entrambi gli utilizzi. In questa sede, possono esser ricordati quelli relativi
            alla pubblicazione dei 10 tweet da parte di @Palazzochigi: I numeri del
                premier. 10 tweet 6 fragilità («Corriere della Sera», 19/4/2014);
                80 euro in 10 tweet («l’Unità», 19/4/2014). O, ancora, quelli
            pubblicati la mattina del 27 dicembre dal premier Matteo Renzi, utilizzati il giorno
            successivo in un titolo del «Corriere della Sera» (Offensiva via Twitter: «La
                legge elettorale? Arriva, a gennaio seconda lettura al Senato») e
            all’interno di un pezzo firmato da Francesco Bei sulla «Repubblica» (Nella
                sventagliata di tweet mattutini, uno lo dedica proprio alla nuova legge elettorale
                che, assicura, «Arriva, a gennaio seconda lettura al Senato»
                #lavoltabuona). 
Insomma, vi sono pochi dubbi circa
            l’esistenza di un passaggio dei messaggi formulati in 140 caratteri dalla piattaforma
            che li origina ad altri ambienti mediali. Si tratta di un’indicazione molto precisa
            circa l’affermazione di un nuovo ecosistema mediale, all’interno del quale social media
            e legacy media sfumano gli uni negli altri senza soluzione di continuità. Il
            riconoscimento di numerose e inedite forme di ibridazione, tuttavia, non esaurisce la
            complessità dell’analisi delle nuove dinamiche che determinano la costruzione
            dell’agenda pubblica. Si tratta di dinamiche che riguardano non solo i rapporti tra
            media e fonti – che vengono significativamente modificati a vantaggio di queste ultime
            [Broersma e Graham 2013] – ma anche il tradizionale news cycle,
            ovvero il ciclo di produzione delle notizie.
        
L’ibridazione tra le pratiche, gli
            attori e le tecnologie degli online media con i broadcast e i press media modificano i
            processi e i prodotti informativi creando le condizioni per la sostituzione del
                news cycle con il political information
                cycle [Chadwick 2011]. Ciò che differenzia quest’ultimo dal primo attiene
            al numero e alla caratterizzazione degli attori coinvolti – in
                primis i membri delle non élite – nonché alle relazioni che si
            stabiliscono tra di loro. Nuovi soggetti e nuove relazioni producono significative
            trasformazioni sul fronte dell’informazione politica; tra queste va ricordata quella
            conseguente all’opportunità da parte dei membri delle non élite di prendere la parola
            pubblicamente, di proporre frame interpretativi e contestarne altri. Quando questa
            opportunità si manifesta in presenza di eventi di particolare rilievo, il ciclo di
            produzione informativa viene modificato. Un sostegno empirico a tale modifica è offerto
            dalla ricerca condotta da Chadwick [ibidem] sull’accusa di bullismo
            mossa all’allora primo ministro inglese Gordon Brown (Bullygate
                Affair). Nell’arco di una settimana, una notizia tratta da un libro in
            uscita e anticipata da un quotidiano di informazione occupò il dibattito pubblico,
            creando un’inedita triangolazione tra stampa, televisione e Twitter. Ciò che un tempo
            sarebbe stato frutto di interazioni dirette o indirette tra fonti e giornalisti si
            trasformò in uno scambio molto più complesso, dagli esiti incerti e caotici quanto al
            contenuto informativo messo in circolazione e alla qualità del dibattito. 
In Italia non esiste un caso analogo
            da citare a sostegno della presenza di un nuovo ciclo di informazione politica. Esiste,
            però, il caso dell’elezione – in realtà conferma – del Presidente della Repubblica nel
            marzo del 2013 che è altrettanto utile per descrivere le nuove dinamiche. In
            quell’occasione, i commenti ospitati sulla piattaforma riguardo ai candidati e alle
            scelte che i grandi elettori stavano compiendo nell’aula di Montecitorio possono aver
            giocato un ruolo decisivo nella bocciatura di alcuni candidati. Di questo avviso, per
            esempio, sono Mancini e Mazzoni [2014, 42], che sostengono «che le piattaforme digitali
            sono state in grado di forgiare [...] il dibattito pubblico e di produrre degli evidenti
            effetti politici».
        
Pur nella specificità del caso
            citato, vi sono numerosi elementi che sostengono l’ipotesi che anche nel nostro paese i
            nuovi cicli di informazione politica siano frutto di frequenti e intense interazioni
            ricorsive tra piattaforme. Non vi sono ragioni, infatti, per escludere che anche in
            Italia «la combinazione tra la centralità dell’informazione professionalizzata e
            l’integrazione degli attori appartenenti alle non élite nella costruzione e/o nella
            contestazione delle notizie in diversi momenti del ciclo di vita dell’informazione siano
            caratteristiche importanti della comunicazione politica contemporanea» [Chadwick 2011,
            8]. Aperte e meritevoli di attenzione restano, invece, la questione relativa alla
            qualità dei prodotti che derivano dai nuovi cicli dell’informazione e quella della
            natura del racconto della politica nel nuovo ecosistema mediale: apparentemente più
            semplici, in realtà molto più complesse. 



[1]  In proposito, si ricorderanno le dirette
                    streaming degli incontri in parlamento tra i rappresentanti del Movimento 5
                    Stelle e quelli del Partito democratico. 

[2]  Il tweet di Angelino Alfano ha avviato le
                    procedure per la nascita di una nuova formazione politica, nata da una costola
                    di Forza Italia: Nuovo Centro Destra. 

[3]  Il principio dell’omofilia, già presente
                    nella riflessione sociologica degli anni Cinquanta [Lazarsfeld e Merton 1954],
                    indica la propensione degli individui a interagire con chi condivide
                    caratteristiche simili piuttosto che dissimili. 

[4]  L’unica operazione di verifica è quella
                    sull’autenticità dell’account dell’esponente politico. Tuttavia, questa
                    operazione può essere necessaria solo al momento dell’apertura dell’account.
                

[5]  Per sound bite si
                    intende un frammento di dichiarazione di un soggetto che viene inserito
                    all’interno di un testo più ampio. 





4. 

Tweet e retweet per cambiare il mondo



1.
            Twitter revolution: fu vera rivoluzione? 



Vi sono molte espressioni, modi di
            dire o parole specifiche che non necessitano di essere spiegate allorché vengono usate
            perché tutti ne colgono, sia pure per grandi linee, il significato. Si tratta di
            espressioni che hanno caratteristiche tali da poterle interpretare grazie a quello che
            viene definito un «codice egemonico», vale a dire un codice che non necessita di un
            apprendimento specifico da parte degli individui, ma che viene incorporato naturalmente
            mediante l’appartenenza a una stessa comunità e la condivisione di esperienze analoghe.
            Tra queste, è possibile annoverare anche quella di Twitter
                revolution, per indicare – sia pure in termini molto generici – il
            contributo della piattaforma al sovvertimento di assetti politici. Tra i lettori di
            questo volume, per esempio, ve ne saranno alcuni in grado di ricordare esattamente gli
            avvenimenti ai quali si fa riferimento con questa espressione, mentre altri non saranno
            altrettanto precisi, ma quasi certamente non avranno dimenticato l’improvvisa centralità
            attribuita a Twitter nello scenario politico internazionale. Comunque, seppure con
            sfumature diverse, è improbabile che vi sia qualcuno che non abbia mai incontrato in
            precedenza l’espressione Twitter revolution. 
Ma cosa si intende esattamente con
                Twitter revolution? Una rivoluzione realmente avvenuta grazie
            alla piattaforma o un enfatico riferimento giornalistico al suo potenziale
            rivoluzionario? Per dare una risposta a questi interrogativi è necessario tornare
            indietro nel tempo. Esattamente al giugno 2009. In quel mese (il 12 giugno) in Iran si
            tennero le elezioni che sancirono la vittoria del Presidente Ahmadinejad. L’opposizione,
            guidata dall’ex primo ministro Mir-Hosein Musavi, contestò immediatamente i risultati
            del voto, denunciando brogli e scendendo in strada. Le proteste
            e le manifestazioni nelle piazze vennero represse duramente
            dalla polizia e dalle forze paramilitari schierate a fianco del Presidente. Gli scontri
            raggiunsero il loro acme quando una giovane iraniana (Neda Agha-Soltan) venne uccisa a
            Teheran. I video amatoriali che riprendevano la sua morte si diffusero velocemente nel
            web per poi raggiungere i media mainstream, rendendo il volto della
            giovane donna il simbolo della lotta del popolo iraniano. Una lotta che venne presentata
            alternativamente come «rivoluzione verde» – in riferimento al colore utilizzato da
            Musavi e dai suoi sostenitori nel corso della campagna elettorale – o Twitter
                revolution – in riferimento al ruolo cruciale che la piattaforma avrebbe
            avuto nella diffusione delle informazioni relative alla protesta. 
Ma quali erano gli elementi che
            sostenevano la centralità di Twitter nella protesta? Si trattava della solita enfatica
            espressione giornalistica o vi erano altri elementi a sostegno del ruolo svolto dalla
            piattaforma di microblogging? Prima di entrare nel merito della risposta, è necessario
            tornare a quei giorni e citare due specifici eventi, che hanno certamente contribuito a
            dare solidità alla lettura. Il primo rimanda a un messaggio inviato il 15 giugno dall’ex
            primo ministro Musavi agli amministratori della piattaforma in cui si chiedeva di non
            sospendere il servizio. 
@twitter Twitter is currently our ONLY way to
                communicate overnight news in Iran, PLEASE do not take it down #IranElection
            


Il contenuto del testo è abbastanza
            chiaro da trasmettere la drammaticità della situazione e non necessita di ulteriori
            commenti. Il secondo evento, di maggiore complessità quanto al controllo circa la
            veridicità, fa riferimento a un messaggio fatto pervenire lo stesso 15 giugno a Jack
            Dorsey – fondatore di Twitter – dal dipartimento di Stato americano[1] nel quale si chiedeva di rinviare l’aggiornamento del server previsto per il
            giorno successivo. Il 16 giugno, infatti, era in programmazione un aggiornamento del
            server che avrebbe interrotto l’accesso alla piattaforma nel paese. Entrambi gli eventi
            e, soprattutto, il contenuto di entrambi i messaggi sostengono la lettura che pone
            Twitter come centrale per la diffusione delle informazioni relative all’Iran in quel
            mese di giugno. La richiesta di rinvio delle operazioni di
            manutenzione della piattaforma venne accolta dalla società che argomentò nei seguenti
            termini la decisione assunta: «Quando abbiamo deciso di rinviare la manutenzione del
            server insieme al nostro fornitore di rete, lo abbiamo fatto perché gli eventi in Iran
            erano strettamente connessi con l’affermarsi di Twitter come fondamentale canale di
            comunicazione e informazione» [Biz Stone, citato in Deruda 2012, 5]. 
Appare evidente che tanto la
            richiesta di Musavi che quella del dipartimento di Stato americano contribuirono
            significativamente all’affermazione di Twitter come il social network schierato a fianco
            della democrazia contro i tentativi di censura, in grado di mantenere attivi canali
            alternativi di comunicazione e informazione all’interno e all’esterno dell’Iran nonché
            di essere perfettamente in grado di competere con i media tradizionali (inizialmente
            poco attenti alla protesta e comunque in parte controllati dal regime) quanto a velocità
            e capillarità nella presenza. Un’affermazione che portò, addirittura, Mark Pfeifle (ex
            consigliere per la sicurezza nazionale degli USA) a proporre la candidatura di Twitter
            al premio Nobel per la pace sostenendo che «il popolo iraniano, senza Twitter, non si
            sarebbe sentito forte e sicuro nella difesa della libertà e della democrazia» [citato da
            Esfandiari 2010]. 
In un tale clima non stupisce affatto
            che «per la prima volta, spinti da un eccessivo ottimismo, molti osservatori parlarono
            di “rivoluzione di Twitter”, esagerando sia la portata destabilizzante per il regime di
            quei sollevamenti della società civile, sia il ruolo che i social media avrebbero avuto
            nel sostenere quelle azioni» [Valeriani 2011, 4]. In questa sede, non è possibile
            entrare nel merito della fondatezza della lettura che attribuisce un ruolo centrale ai
            social media nella destabilizzazione del regime. È invece possibile sostenere che
            effettivamente tramite Twitter venne costruito il racconto della protesta iraniana,
            prontamente ripreso dai media tradizionali a corto di materiale a causa delle rigide
            direttive del regime circa gli spostamenti nel paese. Riconoscere che Twitter possa aver
            fornito materiale di prima mano nella copertura delle vicende iraniane non equivale,
            però, ad attribuirgli un ruolo decisivo nel sostegno della protesta. Perplessità al
            riguardo furono espresse quando le manifestazioni vennero
            brutalmente represse ed emerse una situazione del paese diversa da quella che si era
            immaginata, soprattutto sul versante dell’ampiezza e dell’articolazione del
            coinvolgimento della popolazione nella rivolta. 
Nonostante tale equivoco
            interpretativo, vi è da dire che la lettura tecno-ottimista costruita attorno al ruolo
            di Twitter aveva un suo fondamento: in Iran vi era una percentuale piuttosto elevata di
            giovani, il 43% della popolazione era connesso a internet ed esisteva una blogosfera
            particolarmente attiva [Wojcieszak e Smith 2013]. Al riguardo, una ricerca condotta
            circa un anno prima delle elezioni aveva restituito un quadro nel quale figuravano
            numerosi blogger di orientamento riformista impegnati in continui scambi con blogger
            pro-regime [Kelly e Etling 2008]. Insomma, il web era un ambiente frequentato e attento
            alle questioni di natura politica. Nonostante ciò, i dati relativi all’attività su
            Twitter nel corso della protesta iniziarono a raccontare un’altra storia. Una storia che
            gettava una luce diversa sul ruolo giocato dalla piattaforma nell’organizzazione della
            mobilitazione. Una società di monitoraggio del web, Syomos, pubblicò i dati relativi
            all’attività su Twitter nei giorni cruciali della protesta dai quali emergeva che solo
            il 23,8% dei tweet pubblicati proveniva dall’Iran [Deruda 2012], sostenendo, in pratica,
            che ben due terzi di ciò che era circolato nella twittersfera era frutto di retweet o di
            tweet prodotti fuori dal paese. Pur se non del tutto attendibile il dato sulla
            geolocalizzazione degli user, come emerso da altre rilevazioni [Gaffney 2010], è
            comunque innegabile che una parte consistente di attività sia stata il frutto di utenti
            che non partecipavano direttamente alla protesta nelle strade iraniane. Al riguardo, il
            commentatore politico Golnaz Esfandiari [2010], in un articolo pubblicato su «Foreign
            Policy», dichiarò che tra gli utenti più attivi in occasione delle principali
            manifestazioni tenutesi in Iran ne conosceva ben tre: «uno viveva negli Stati Uniti, un
            altro in Turchia e il terzo – quello che più spesso sollecitava la popolazione ad andare
            nelle piazze – aveva la sua base in Svizzera». A sostegno di un interesse e di una
            partecipazione fuori dai confini del paese si espresse anche un manager di un sito web
            in lingua persiana molto frequentato (Balatarin) che disse: «una volta che
            vai a vedere, scopri che il grosso è costituito da americani che
            parlano tra di loro» [Wojcieszak e Smith 2013]. 
Accanto a questa lettura che
            ridimensionava fortemente il contributo degli iraniani al flusso comunicativo
            #iranrevolution, se ne diffuse un’altra che iniziò a sottolineare come l’attribuzione
            della funzione di coordinamento della protesta alla piattaforma avesse prodotto
            interventi repressivi da parte del governo iraniano: impossibilità di accedere a
            determinati siti, lentezza nei collegamenti, controllo sugli utenti e sulle loro utenze
            telefoniche [Morozov 2011]. In poche parole, «il governo iraniano usò [la tecnologia]
            per monitorare gli utenti di internet e i loro messaggi, rendendo più semplice la
            sorveglianza, la disinformazione e la repressione» [Christensen 2011, 156]. 
Insomma, uno sguardo più attento
            consente di cogliere elementi e sfumature che gettano una luce diversa sul contributo di
            Twitter alla cosiddetta «rivoluzione verde». In primo luogo, invitano a dismettere la
            lettura fondata sull’associazione fra il termine «rivoluzione» e Twitter – fuorviante e
            infondata – per attivarne, invece, una orientata a cogliere la dimensione evolutiva,
            certo meno evocativa e di effetto ma più aderente alle dinamiche reali. Perché se è vero
            che non ha senso parlare di Twitter revolution è altrettanto vero
            che quell’esperienza ha fatto emergere significative novità tanto sul fronte
            dell’organizzazione che della comunicazione delle quali non si può non tenere conto.
            L’evoluzione ha riguardato sia il fronte organizzativo che quello comunicativo: non vi è
            dubbio, infatti, che molti cittadini iraniani abbiano utilizzato la piattaforma per
            trovarvi o condividere informazioni su ciò che stava avvenendo nelle piazze, così come è
            innegabile che il flusso comunicativo – originato dall’Iran e rilanciato nel resto del
            mondo – abbia consentito alla protesta di acquisire visibilità e notiziabilità. La
            dimensione evolutiva rimanda, in entrambi i casi, a una trasformazione (e non a una
            rivoluzione) di vecchie pratiche in nuove pratiche: la diffusione delle informazioni che
            non avviene più tramite il tradizionale passaparola ma tramite tweet che si rincorrono,
            la costruzione di un flusso comunicativo che dà vita a un’ibridazione continua tra
            broadcast media e social media senza che vi sia uno stabile monopolio da parte di
            qualcuno. Vi è da aggiungere, inoltre, che la dismissione del
            termine «rivoluzione» contribuisce a ricondurre il contributo di Twitter all’azione
            collettiva e alla sua rappresentazione in un contesto di normalità quotidiana, che è
            esattamente quello nel quale hanno preso vita e continuano a prendere vita numerose
            iniziative politiche scaturite dal basso, vale a dire da tutti noi cittadini. 
Questa sorta di normalizzazione del
            contributo di Twitter a sostegno di nuove forme di azione politica consente di avviare
            una riflessione più generale, forse meno affascinante ma certo più utile per comprendere
            i processi in corso e offrire una lettura sistematica delle numerose forme di protesta
            avvenute negli anni più recenti grazie al contributo – realmente esercitato o solo
            ipotizzato – dei social media. Intanto, è necessario prendere le mosse dal
            riconoscimento della preferenza sempre più diffusa tra i cittadini per modalità di
            partecipazione politica personalizzate e individualizzate in alternativa a quelle
            esperite all’interno delle organizzazioni tradizionali [Ceccarini 2015]. Oggi, nelle
            democrazie avanzate, i cittadini danno corpo – tanto offline che online – a un modello
            di attore sociale interpretabile mediante categorie come quelle dell’individualizzazione
            e della partecipazione personale [Micheletti 2003], estranee a una dimensione
            organizzativa burocratica. Questa diversa interpretazione della partecipazione politica
            ben si salda con le opportunità offerte da Twitter, tanto sul fronte della produzione
            che della diffusione e condivisione di una nuova espressione politica, consentendo ai
            soggetti di declinare la dimensione dell’attivismo con numerose sfumature [Ceccarini
            2011; De Rosa 2014; Mosca e Vaccari 2011]. Accanto e talvolta a integrazione della
            politica personalizzata, va collocato il contributo della piattaforma all’organizzazione
            dell’azione collettiva, sia pure in assenza di stabili e identificabili organizzazioni.
            Non a caso si parla di un’azione politica collettiva individualizzata [Micheletti e
            McFarland 2010] per indicare il nuovo fenomeno e si utilizza l’espressione
            «organizzazione senza organizzazioni» [Shirky 2008] per enfatizzare la marginalità dei
            gruppi formali. In ultimo, va ricordato il contributo di Twitter alla produzione e alla
            circolazione delle informazioni nonché all’interazione discorsiva tra gli stessi attori
            della protesta o mobilitazione.
        
In conclusione, se è vero che in
            Iran non vi fu alcuna rivoluzione grazie a Twitter è altrettanto certo che
            quell’esperienza ha rappresentato il punto di partenza per l’avvio di una riflessione
            sulle nuove forme della politica e le nuove modalità organizzative e comunicative che si
            sono affermate nella società contemporanea. 

2. Le nuove
            forme della politica: dall’azione collettiva all’azione connettiva 



I fatti del 2009 in Iran, la
            cosiddetta «Primavera araba» del 2011 e i numerosi movimenti di protesta che hanno
            segnato gli ultimi anni sia della storia europea (p. es. il movimento degli Indignados)
            sia di quella americana (p. es. il movimento Occupy Wall Street) se depurati
            dall’eccesso di enfasi giornalistica che talvolta li accompagna consentono di
            individuare nuovi modelli di azione politica, diversi sotto molti aspetti da quelli del
            passato. 
Prima di guardare più da vicino alle
            trasformazioni dell’azione collettiva che sono emerse nel corso degli ultimi anni, è
            opportuno soffermarsi sul tratto della «personalizzazione della politica» che, secondo
            Bennett [2012], sarebbe alla base dei nuovi movimenti di protesta nonché delle forme più
            diffuse dell’espressione politica. A parere dello studioso, tra le conseguenze della
            frammentazione sociale e del declino dell’identificazione nei partiti vi è la nascita
            della personalizzazione politica, intesa sia come espressione della lifestyle
                politics [Bennett 1998; Giddens 1991] – orientata cioè da valori esperiti
            dagli individui nella loro quotidianità – sia come partecipazione espressa mediante
            l’appartenenza a network sociali costruiti e gestiti grazie alle tecnologie. Questo
            nuovo modo di interpretare la politica – calandola in una dimensione di vita quotidiana
            – ben si salda con l’uso dei social media che consentono la creazione di network sociali
            estesi seppure con legami deboli [Granovetter 1973], moderni ed efficaci sostituti delle
            appartenenze comunitarie di un tempo. La politica personalizzata – che si colloca
            nettamente al di fuori dei partiti politici e che si esprime grazie alle «potenzialità
            dei network sociali e all’ubiquità delle tecnologie della comunicazione» [Bennett 2012,
            22] – assume spesso le sembianze di nuove forme di protesta,
            associate a diversi movimenti. Ciò perché «ci sono differenti e numerose forme di
            personalizzazione e di politica personalizzata. Alcune hanno a che fare con un’azione
            relativamente autonoma mentre altre presuppongono un alto grado di coordinamento.
            Inoltre, alcuni repertori di azione personalizzata implicano l’intreccio di più temi
            mentre altri richiedono un forte coinvolgimento in una singola causa» [Bennett e
            Segerberg 2011, 771]. Nonostante queste diversità nell’espressione della politica
            personalizzata – ricco e articolato ambito di riflessione che esula dagli intenti di
            queste pagine – è possibile prestare attenzione agli elementi che accomunano i movimenti
            di protesta riguardo all’uso dei media digitali. 
A dire il vero, l’attenzione per
            l’influenza esercitata dal web sull’organizzazione degli eventi di protesta e delle
            numerose altre forme di mobilitazione politica orienta da anni il lavoro dei
            ricercatori. In estrema sintesi, gli interrogativi conoscitivi che muovono l’analisi
            ruotano intorno all’individuazione dell’uso del web che i movimenti sociali e i gruppi
            di attivisti hanno messo in opera per affermare o innovare i loro repertori di azione
            politica e organizzare azioni di protesta. Sin dalla diffusione del web 1.0, particolare
            attenzione è stata prestata alle conseguenze della forte riduzione dei costi della
            comunicazione e dell’opportunità di tessere e mantenere contatti sul fronte della
            mobilitazione e dell’organizzazione politica. Si tratta di un tema, dunque, che da anni
            è ormai divenuto oggetto di studio ma che ha subito una sensibile accelerazione con
            l’affermazione dei social media [Mosca e Vaccari 2011]. 
In particolare, il primo studioso
            che ha prestato attenzione alle conseguenze sulla politica di quelle che lui definisce
            le «rivoluzioni dell’informazione» è stato Bimber, nell’ormai classico volume
                Information and American Democracy [2003]. Secondo lo studioso,
            le rivoluzioni dell’informazione – ben quattro a suo avviso – non produrrebbero
            significativi mutamenti sul fronte della partecipazione individuale, perché i soggetti
            in una posizione di marginalità – ovvero coloro che potrebbero maggiormente trarne
            vantaggio – non verrebbero coinvolti, dando corpo ancora una volta al classico detto
                rich get richer. Per converso, sarebbe la
            dimensione organizzativa a presentare i mutamenti più evidenti
            e significativi che si esprimerebbero riguardo all’identità e alla struttura dei corpi
            politici intermedi. Il mutamento, dunque, sarebbe organizzativo anziché individuale. 
Ed è in particolare la rivoluzione
            più recente – quella che si caratterizza per un’abbondanza informativa – che vedrebbe
            trasformate profondamente le organizzazioni che si pongono come corpi politici
            intermedi. L’abbondanza informativa che segna il nostro tempo, infatti, allorché sfugge
            al controllo circa la sua distribuzione e perde alcuni tratti di asimmetria, sarebbe in
            grado di alterare le tradizionali strutture organizzative. Nella nuova forma che
            assumono, i corpi intermedi vengono definiti «gruppi politici post-burocratici» e si
            differenziano da quelli «burocratici» riguardo alle risorse (contenute
                vs ingenti), ai confini (permeabili e non definiti
                vs chiusi e definiti) e alla membership (informale
                vs formale e strutturata). Proprio in virtù della loro
            caratterizzazione in termini di corpi intermedi, Bimber parla di una «rivoluzione nel
            mezzo» [ibidem, 229] e interpreta la progressiva marginalizzazione
            delle tradizionali organizzazioni politiche come una conseguenza dell’affermazione di
            questi nuovi gruppi [Bimber, Flanagin e Stohl 2012]. 
La descrizione delle caratteristiche
            dei gruppi politici post-burocratici risulta di particolare utilità per comprendere la
            nascita di numerose organizzazioni politiche negli anni più recenti, forti talvolta solo
            di una consolidata presenza nel web. Inevitabile, per esempio, nel contesto italiano,
            pensare al Movimento 5 Stelle e al suo uso delle tecnologie digitali tanto a fini
            organizzativi che comunicativi [Biorcio e Natale 2013; Bordignon e Ceccarini 2013; De
            Rosa 2014]. È altrettanto utile, poi, per dare conto di manifestazioni di protesta
            indette da soggetti privi di una stabile e riconosciuta organizzazione: sempre nel
            contesto italiano, si possono ricordare il Popolo viola e l’organizzazione del «No B
            Day» [Citati 2012; Mosca 2014]. Sono proprio questi due esempi a far emergere un
            ulteriore tratto dei gruppi post-burocratici: la convergenza tra vecchi repertori
            organizzativi e uso delle nuove opportunità tecnologiche. Un esempio lampante di questa
            convergenza, definita da Chadwick [2013] «ibridazione organizzativa», si
            rintraccia nell’uso simbolico della piazza – intesa come
            tradizionale espressione della mobilitazione e della protesta politica – e nell’uso
            delle tecnologie, che consentono la diffusione delle informazioni circa il luogo e le
            modalità dell’incontro. Piattaforme come Twitter rendono possibile la circolazione di
            informazioni che, nonostante la loro episodicità, mettono in condizione di partecipare
            tutti quei soggetti che condividono i valori e le finalità della mobilitazione [Earl e
            Kimport 2011]. 
Un’attenzione ancora più marcata al
            ruolo svolto dalle tecnologie della comunicazione viene prestata nel passaggio dal
            concetto di «azione collettiva» a quello di «azione connettiva» sviluppato da Bennett e
            Segerberg [2013]. La riflessione dei due studiosi, estremamente articolata ed elaborata
            al termine di un’intensa attività di ricerca, si concentra sulla logica che
            contraddistingue l’azione connettiva caratterizzata a loro avviso dall’affermazione
            progressiva di «network che operano mediante i processi organizzativi dei social media
            con una logica che non richiede né un forte controllo organizzativo né la costruzione
            simbolica di un “noi” unitario» [ibidem, 28]. All’interno delle
            democrazie occidentali contemporanee, che registrano un progressivo ridimensionamento
            delle capacità attrattive delle organizzazioni formali, questi network – fluidi e di
            dimensioni significative – si stanno lentamente affermando, così come già brillantemente
            descritto da Castells [2000]. Al cuore dell’azione connettiva si porrebbero, così, i
            media digitali nella veste di agenti organizzativi in grado di consentire processi
            produttivi e distributivi di conoscenza e relazioni un tempo controllati in modo
            centralizzato. Non solo. Essi sarebbero in grado di far sì, grazie alla natura virale
            della comunicazione che li contraddistingue, «che ampi pubblici possano partecipare
            [alle mobilitazioni] direttamente (persino tramite l’adesione o la condivisione della
            comunicazione con amici o attivando altre azioni) anche in assenza della convenzionale
            copertura mediale» [Bennett e Segerberg 2013, 25]. Insomma, l’azione connettiva che si
            sviluppa per opera dei media digitali si emancipa e si autonomizza tanto sul fronte
            organizzativo che su quello comunicativo. Come si può intuire, il concetto di azione
            connettiva è di grande utilità per comprendere e spiegare le numerose espressioni
            dell’azione politica contemporanea, che sempre più spesso è il
            frutto dell’aggregazione di soggetti estranei a organizzazioni formali e uniti
            dall’adesione a un’unica causa. Si tratta, in breve, di un concetto che consente di
            spiegare sia la grande manifestazione che ha portato nel febbraio 2011 centinaia di
            migliaia di persone in piazza per sostenere la dignità e il rispetto delle donne in
            risposta all’appello «Se non ora, quando?»[2] [Mosca 2014] sia i numerosi flash mob organizzati in
            difesa di specifiche cause. 
Questa veloce e incompleta disamina
            delle caratteristiche dell’azione politica nelle società contemporanee consente ora di
            volgere lo sguardo alle numerose forme di protesta e mobilitazione politica realizzate
            negli anni più recenti, nell’intento di cogliere i tratti comuni e quelli distintivi
            dell’uso di Twitter. Perché è chiaro che, pur senza cedere all’enfasi giornalistica che
            spesso accompagna i discorsi al riguardo, non si possono ignorare i numerosi ambiti
            dell’azione di protesta sia collettiva sia individuale che sono stati modificati dalla
            presenza di Twitter tanto sul fronte dell’organizzazione che su quello dell’informazione
            e della comunicazione. 

3. Prove
            (ben riuscite) di mobilitazione 



È a partire dal 2008 che numerose
            forme di protesta si sono affermate prepotentemente sia a livello nazionale che
            transnazionale. Volendo collocare in modo preciso l’esordio del fenomeno, si deve andare
            in Islanda dove, a seguito di una crisi economica senza precedenti, prese il via quella
            che fu chiamata la «rivoluzione delle pentole» [Castells 2012], in virtù dell’uso di
            pentole, tamburi e casseruole da parte dei manifestanti per dare visibilità alle loro
            proteste. Tra le numerose conseguenze di quella rivoluzione, in
                primis economiche ma anche di natura politica, vi fu la stesura di una
            nuova Costituzione, con il diretto coinvolgimento dei cittadini. In quell’occasione, la
            piattaforma di Twitter venne utilizzata soprattutto per far circolare informazioni sullo
            stato dei lavori dell’Assemblea costituente e per rispondere alle istanze dei cittadini.
            Pur senza essere stata uno strumento di organizzazione della
            protesta nella rivoluzione delle pentole, è da quella
            rivoluzione che la piattaforma ha acquisito una forte visibilità nella gestione dei
            flussi comunicativi in un contesto politico. 
Come è noto, infatti, il vero e
            proprio boom si ebbe l’anno successivo, prima con i fatti avvenuti in Moldavia e, poi,
            con la ben nota Iran revolution. Da allora, in numerosi paesi vi
            sono state proteste che hanno visto in primo piano il ricorso a Twitter: in Tunisia e in
            Egitto – spesso ricordate con lo slogan «Primavera araba» –, in Spagna, negli Stati
            Uniti e in numerosi altri paesi [Castells 2012; Gerbaudo 2012]. In questi, come in molti
            altri casi, Twitter è stata spesso presentata come un’importante risorsa sul fronte
            logistico-organizzativo e su quello della mobilitazione. 
Dopo un primo periodo nel quale le
            ricostruzioni aneddotiche l’hanno fatta da padrone, si è poi avviata una fase di
            riflessione, finalizzata a individuare i tratti comuni e più significativi dei maggiori
            eventi di protesta nei quali Twitter ha assunto un ruolo centrale. Punto di partenza
            delle numerose analisi disponibili è stato il riconoscimento dell’affermazione
            dell’azione connettiva in sostituzione di quella collettiva [Bennett e Segerberg 2013],
            tradottosi nell’attribuzione di un ruolo particolare ai network personali nel
            rimpiazzare le funzioni un tempo assolte dalle organizzazioni formali nell’azione di
            mobilitazione. Su un piano riferito agli individui, ciò significa che la capacità di
            mobilitazione un tempo propria dei gruppi burocratici – come partiti e sindacati per
            esempio – viene a essere sostituita dalle relazioni personali, spesso vissute
            all’interno di network digitali. Ciò non significa che forme di comunicazione
            broadcasting vengano meno; significa, invece, che tramite Twitter si realizza la
            combinazione tra una comunicazione globale e una comunicazione locale e personalizzata
            [González-Bailón, Borge-Holthoefer e Moreno 2011]. Anche lo stesso coordinamento
            dell’azione di protesta – operato da gruppi privi di organizzazioni verticistiche – è
            realizzato in modo alternativo rispetto al passato: «i network informali sembrano di
            gran lunga più importanti dei network organizzati: la mobilitazione si realizza tramite
            amici e conoscenti [...] L’uso di immagini fortemente personalizzate, i motti e le
            tecniche della guerrilla marketing riflettono anch’essi la
            decentralizzazione organizzativa e di risorse se confrontati con il controllo
            centralizzato, tratto tipico delle organizzazioni politiche tradizionali» [Anduiza,
            Cristancho e Sabucedo 2014, 759]. 
Indicazioni utili al riguardo
            provengono da numerose esperienze di ricerca empirica condotte tanto sui partecipanti
            agli eventi che sui tweet prodotti. Un’indagine relativa ai partecipanti ad alcuni
            eventi di protesta organizzati dal gruppo 15M in Spagna nel 2011 ha offerto elementi
            utili alla conferma della centralità dei social network nella fase di mobilitazione: ben
            il 49% degli intervistati era venuto a conoscenza della manifestazione grazie a essi.
            Certo vi era stato anche il contributo di alcune organizzazioni; ma esse erano
            profondamente diverse da quelle tradizionali, presentando una struttura flessibile,
            prive di una membership formale e centrate su temi specifici
                [ibidem]. Si tratta di dati che, pur se legati a un contesto
            specifico come quello spagnolo, risultano comunque coerenti con la letteratura relativa
            all’uso del web da parte dei movimenti e gruppi di protesta [della Porta e Mosca 2005]. 
D’altro canto, sono gli stessi
            attivisti a dichiarare di dedicare tempo e attenzione alla diffusione di informazioni
            sugli eventi e le attività in programma. Alcuni attivisti del movimento Occupy Wall
            Street, per esempio, «particolarmente coinvolti nell’organizzazione e nel coordinamento
            delle occupazioni locali, usavano Twitter in virtù della sua capacità promozionale,
            componendo spesso loro stessi annunci originali per informare su azioni e incontri»
            [Penney e Dadas 2013, 6]. Oltre che così, la piattaforma veniva spesso utilizzata anche
            per rafforzare i legami tra gli attivisti, facilitare l’organizzazione di azioni da
            realizzare online, esprimere punti di vista personali sullo stesso movimento. Come
            emerge da questo repertorio di attività realizzato dagli attivisti di Occupy Wall
            Street, gli aspetti organizzativi e gli inviti alla partecipazione non sono centrali
            all’interno del flusso comunicativo che si esprime su Twitter. Accanto a essi, ve ne
            sono molti altri citati frequentemente dagli attivisti, altrettanto importanti per
            affermare la presenza del movimento nella twittersfera grazie ai flussi
            conversazionali.
        
Una conferma in tal senso proviene
            dall’analisi del contenuto dei tweet pubblicati in relazione a eventi di protesta
            organizzati da diversi gruppi. Per esempio, l’analisi condotta sulle proteste per il
            summit indetto dalle Nazioni Unite nel 2009 a Copenaghen fa emergere come i tweet
            contenenti «informazioni logistiche (dove andare e cosa fare) erano minoritarie (11,1%),
            facendo ipotizzare che il supporto logistico sia stato fornito tramite altri mezzi»
            [Bennett e Segerber 2011, 208]. Analoghi risultati [Theocharis et
                al. 2015] vengono offerti da un’analisi comparata sul contenuto dei tweet
            pubblicati in occasione di azioni di protesta organizzate da Occupay Wall Street, dagli
            Indignados e dal movimento Aganaktismenoi (vale a dire l’omologo degli Indignados in
            Grecia). Ebbene, l’analisi del contenuto dei tweet che contenevano gli hashtag
            #occupywallstreet, #15M (utilizzato dagli Indignados) e #greekrevolution fa emergere
            come i contenuti riconducibili ad ambiti organizzativi e di call for
                action fossero minoritari (7% e 9% rispettivamente). Decisamente
            prevalenti, invece, i contenuti riconducibili all’informazione (32%) e alla discussione
            (37%). Si tratta di contenuti, peraltro, altrettanto prevalenti nei flussi comunicativi
            prodotti in occasione dell’occupazione di Gezi Park in Turchia [Varnali e Gorgulu 2014]. 
Nel riflettere su questi dati, non
            si può ignorare che essi possono risentire del fatto di essere stati ottenuti
            dall’analisi di determinati gruppi e movimenti, con determinate caratteristiche, in
            determinati periodi (ovvero a ridosso di azioni di protesta). Nonostante ciò, tuttavia,
            la caratterizzazione del contenuto dei tweet in termini informativi e conversazionali
            appare abbastanza convincente. Convince, per esempio, che la mobilitazione e
            l’organizzazione della protesta avvengano grazie a un’attività discorsiva portata avanti
            dagli individui nel corso delle molteplici occasioni di interazione non sempre e non
            necessariamente finalizzate al raggiungimento di questi obiettivi. In altre parole, sia
            dalle interviste sia dall’analisi del contenuto dei tweet pubblicati emerge come gli
            espliciti riferimenti alla dimensione logistico-organizzativa siano marginali mentre
            prevalgono quelli informativi-comunicativi. Si vedrà nel seguito della trattazione come
            la dimensione informativa riferita tanto all’interno che all’esterno dei movimenti sia
            particolarmente curata grazie al contributo di numerosi
            soggetti, nonostante il limite dei 140 caratteri. Per ora, a partire dai dati
            disponibili, sembra essere confermata la lettura offerta da Castells [2012, XXVIII]
            allorché sostiene che «sono le caratteristiche dei processi di comunicazione usati dagli
            individui coinvolti nel movimento sociale a determinare le caratteristiche organizzative
            del movimento sociale stesso». 

4. Il
            racconto della protesta: un coro a più voci 



Fino a qualche anno fa, un problema
            ricorrente e comune a tutti coloro che davano vita a forme di azione politica al di
            fuori delle organizzazioni tradizionali era quello di ottenerne la copertura mediale. La
            mancanza di interesse da parte dei media tradizionali veniva interpretata come una
            variabile di contesto in grado di determinare l’insuccesso dell’azione ed era spesso
            oggetto di discussioni animate tra gli stessi attivisti. La necessità della copertura
            mediale era giustificata dall’esigenza di oltrepassare il recinto dei soliti noti
            (attivisti, sostenitori, simpatizzanti) per catturare l’attenzione di un pubblico di
            massa, altrimenti difficilmente raggiungibile. In proposito, il testo di Gitlin
                The Whole World Is Watching: Mass Media in the Making and Unmaking of the
                New Left [1980] è ancora considerato una pietra miliare per la sua
            analisi concernente la cancellazione negli anni Settanta del movimento studentesco
            statunitense dal coverage mediale, in primo luogo quello televisivo. 
Appare a tutti evidente che oggi
            questa condanna alla marginalità risulterebbe molto più difficile da comminare, alla
            luce del fatto che «nell’ecologia mediale partecipativa di oggi, gli aderenti ai
            movimenti sociali possono rivolgersi a pubblici più ampi, mobilitare i propri
            sostenitori, offrire frame preferiti, e interagire direttamente con gli intermediatori
            dell’attenzione come i giornalisti, le celebrità e i funzionari governativi» [Tufekci
            2013]. Insomma, non vi è dubbio che il contesto mediale è profondamente cambiato,
            creando le condizioni per risolvere vecchi problemi e realizzare nuove forme di
            visibilità e pubblicizzazione di azioni di protesta nonché di nuovi temi di
            discussione.
        
Per cogliere la portata delle
            trasformazioni dei processi che governano la cattura dell’attenzione, basta pensare
            all’opportunità di prendere la parola in prima persona per descrivere gli eventi ai
            quali si sta partecipando, produrre e condividere immagini, offrire frame interpretativi
            e identitari e alimentare flussi comunicativi autonomamente prodotti. Senza dimenticare,
            poi, che Twitter è la piattaforma informativa per eccellenza, tale da consentire
            l’attivazione di flussi impensabili nel vecchio ecosistema mediale. Non a caso, tra i
            soggetti che partecipano alle varie azioni collettive di protesta vi è una diffusa
            consapevolezza al riguardo. Per esempio, i partecipanti al movimento Occupy Wall Street
            [Penny e Dadas 2013] hanno indicato tra i diversi usi di Twitter quello del
                live reporting, assegnandogli la doppia funzione di
            comunicazione interna (rivolta agli altri aderenti al movimento) ed esterna (di
                citizen journalism rivolto a un pubblico indifferenziato). 
Sul versante della comunicazione
            interna, la condivisione di aggiornamenti, foto e video delle azioni diviene uno
            strumento organizzativo a disposizione degli attivisti, in grado – secondo alcuni – di
            mettere in discussione la tradizionale asimmetria informativa a vantaggio della polizia
            in occasione di manifestazioni. Di questo parere sono alcuni ricercatori che hanno
            condotto un’indagine sui partecipanti alle azioni di protesta organizzate a Pittsburgh
            in occasione dell’incontro del G20, giungendo alla conclusione che «l’uso di Twitter
            durante gli eventi di protesta minaccia il monopolio informativo che le autorità hanno
            sempre avuto e può destabilizzare anche i modelli correnti di gestione delle proteste da
            parte della polizia» [Earl et al. 2013, 470]. Un’interpretazione
            della piattaforma condivisa anche dai manifestanti della Primavera araba, che l’hanno
            utilizzata «come chiave principale per la condivisione in tempo reale delle informazioni
            utili al coordinamento logistico» [Lotan et al. 2011, 1376]. 
Nello stesso tempo, però, le
            attività comunicative sono rivolte all’esterno, tanto all’insieme degli utenti di
            Twitter che ai giornalisti che utilizzano la piattaforma come fonte informativa per la
            copertura degli eventi. Si tratta di un’opportunità ben presente agli attivisti allorché
            alimentano un flusso informativo autoprodotto e autodistribuito, da un lato, e
            utilizzano l’effetto moltiplicatore dei media
                mainstream, dall’altro. Riguardo al flusso informativo
            autoprodotto, esso non si esaurisce nella circolazione in real time
            di informazioni, foto o video; accanto a tali prodotti, garantiti dai partecipanti alle
            azioni di protesta che hanno luogo nelle strade e nelle piazze, si collocano quelli
            elaborati da altri. La strategia di rilanciare tramite i link notizie e informazioni
            prodotte da altri attori è piuttosto diffusa tra gli attivisti e si configura come
            un’ottima opportunità per «creare un network informativo sul movimento» [Penny e Dadas
            2013, 8], decisamente più ampio di quello alimentato in prima persona. È una strategia,
            inoltre, che consente il coinvolgimento di attori che non prendono parte in prima
            persona agli eventi di protesta ma che, in tal modo, possono dare vita a forme
            alternative di partecipazione. Uno sguardo ravvicinato alla natura dei link offre utili
            elementi di riflessione sul network informativo che viene a crearsi. In una ricerca
            condotta sui link presenti nei tweet pubblicati da alcuni attivisti in occasione del
            summit delle Nazioni Unite a Copenaghen [Bennett e Segerberg 2011], è emerso come essi
            puntassero su una tipologia di attori dove figuravano: i siti dei mass
                media (come «Le Monde», la BBC), i middle media
            (siti di news online, ONG, blog attivi sulla questione climatica),
            i micro media (siti personali). Pur con percentuali di presenza
            diverse a seconda del flusso comunicativo analizzato, i risultati offrirono una conferma
            circa l’esistenza di un network di comunicazione intrecciata che contribuì a creare
            un’alternativa ricca e composita a quella gestita dai legacy media. Un’alternativa che
            si arricchisce ulteriormente grazie all’opportunità di far emergere quello che è stato
            definito networked microcelebrity activism, vale a dire un
            attivismo che si riferisce «ad attori che usano le opportunità dei social media per
            impegnarsi in presentazioni di loro stessi a livello personale e politico nell’obiettivo
            di guadagnare l’attenzione pubblica, spesso tramite la combinazione di testimonianza,
            difesa e citizen journalism» [Tufekci 2013, 850]. Balzato agli
            onori della cronaca nel corso della Primavera araba, questo tipo di attivismo centrato
            sulla narrazione in prima persona è particolarmente apprezzato dai giornalisti e dai
            media – soprattutto quando l’accesso diretto ai luoghi e alle fonti è impossibile –, che
            possono così contare su materiale di prima mano, costruito
            spesso attivando le corde dell’emotività. Tra i diversi esempi che possono essere citati
            al riguardo, quello di una dissidente del Bahrain (Zainab Al-Khawaija), che grazie a
            Twitter ha raccontato pressoché in diretta l’arresto nel corso della notte di suo padre
            da parte della polizia nonché le vicende successive, è estremamente utile
                [ibidem, 861]. 
THEY JUST CAME! They took my dad, my dads blood is
                still on the stairs. They hit my dad so much! They beat him and he cudnt breath
                [sic] 


Il racconto della brutalità della
            polizia, del dolore per la scomparsa del padre e dell’escalation di atti di violenza nel
            paese, affidato a Twitter, ha ben presto superato i confini nazionali per approdare
            sulle pagine del «New York Times» e del «Guardian», gettando le basi per la costruzione
            di un ruolo di opinion leader nei confronti dei giornalisti. Come si può immaginare, non
            si tratta di un caso isolato; altri casi simili sono stati individuati nell’analisi del
            rapporto tra giornalisti e fonti in occasione del coverage della Primavera araba
            [Papacharissi e de Fatima Oliveira 2012] a conferma dell’uso strategico
            dell’informazione realizzato da alcuni attivisti. 
Al di là dei casi di attivisti
            divenuti famosi grazie all’attenzione loro prestata da alcuni media, va considerata
            l’ibridazione che si è realizzata tra social media e legacy media. Paradossalmente, il
            baluardo dei media tradizionali, vale a dire la televisione, ha spesso fatto ricorso al
            materiale informativo reso disponibile tramite Twitter o altre piattaforme. Nel corso
            della Primavera araba, per esempio, un ruolo di primo piano è stato riconosciuto
            all’emittente televisiva Al Jazeera, che ha coperto gli eventi grazie ai suoi
            giornalisti ma anche grazie «all’apertura al giornalismo partecipativo dei cittadini.
            Molti degli spunti e delle informazioni trasmesse venivano da attivisti sul terreno e da
            comuni cittadini che avevano registrato con i loro cellulari il cammino della storia»
            [Castells 2012, 35-36]. La saldatura creatasi in quell’occasione tra un mezzo
            tradizionale come la televisione e i prodotti comunicativi messi in circolo dai
            manifestanti e/o dai cittadini che assistevano agli eventi ha
            fatto sì che le proteste che si svolgevano nelle piazze egiziane e tunisine
            raggiungessero non solo le stesse popolazioni locali ma anche quelle di paesi lontani.
            L’obiettivo di raggiungere pubblici di massa, dunque, da questo punto di vista è stato
            certamente conseguito. E ciò è avvenuto perché i social media hanno fornito
            l’infrastruttura fondamentale per la produzione e la circolazione di comunicazione,
            ripresa e rilanciata dal mezzo televisivo sia mediante il ricorso a filmati che a spazi
            di discussione ospitati all’interno dei propri siti. Tutto ciò ha dato vita a un
            racconto che «è stato scritto insieme negli spazi digitali dedicati ai commenti politici
            e agli sfoghi su blog, nei video condivisi su Facebook e Twitter, nelle discussioni sui
                comment board di siti di notiziari internazionali come Al
            Jazeera e BBC» [ibidem, 80]. L’effetto di moltiplicazione garantito
            dal mezzo televisivo ha dato, quindi, una inedita visibilità ad azioni di protesta
            altrimenti note soltanto a pubblici ridotti. 
Appare evidente che questo effetto
            moltiplicatore, frutto dell’ibridazione tra social media e mezzo televisivo, si attiva
            solo in circostanze particolari. È altrettanto evidente, tuttavia, che all’interno
            dell’attuale ecosistema mediale sono sempre più numerose le occasioni di intreccio tra
            media, attori e prodotti. Molti lettori di queste pagine saranno certamente incappati in
            un’offerta televisiva che proponeva immagini condivise da cittadini testimoni degli
            eventi o in articoli della stampa nei quali si offrivano informazioni diffuse tramite
            Twitter. La stagione dell’invisibilità dei movimenti e dei gruppi di protesta nella
            copertura mediale appare, dunque, archiviata e sostituita da quella
            dell’autorappresentazione, costruita e diffusa autonomamente salvo l’attivazione di un
            effetto moltiplicatore esercitato da televisione e stampa. Archiviati il ciclostile e la
            controinformazione affidata a volantini e opuscoli con una circolazione quasi
            clandestina, il racconto della protesta corre oggi sulle gambe di tutti quegli individui
            che, in 140 caratteri, discutono, informano, diffondono immagini e condividono video in
            uno spazio trasparente e accessibile a tutti. Senza dimenticare, poi, che quel racconto
            ha come protagonista principale la piazza – luogo fisico e simbolico di rappresentazione
            delle ragioni della protesta – riempita spesso grazie
            all’informazione diffusa mediante network sociali di natura
            tanto locale che globale. Così, accade che i vecchi rituali delle azioni di protesta che
            si esprimevano nell’occupazione delle piazze vengano riproposti con il significativo
            aggiornamento dell’uso dei social media sia sul fronte dell’organizzazione che su quello
            della comunicazione. Con la differenza fondamentale rispetto al passato di essere
            talvolta nella condizione di realizzare un’inedita triangolazione tra piazza, social
            media e media tradizionali. 



[1]  Come si può intuire, non è possibile ottenere
                    un dato certo al riguardo. In linea generale, tuttavia, le diverse ricostruzioni
                    che circolano differiscono più per la modalità della comunicazione (mail o
                    telefonata) che per il suo contenuto. Valeriani [2011, 6], per esempio, parla di
                    una telefonata fatta da Jared Cohen al suo amico Jack Dorsey per pregarlo «a
                    nome del Segretario Hillary Clinton di rinunciare alle operazioni di
                    manutenzione del social network». Deruda [2012, 1] parla invece dello stupore di
                    Jack Dorsey quando, il 15 giugno 2009, «aprì il messaggio di posta elettronica
                    appena arrivato e pensò a uno scherzo di qualche suo collaboratore». 

[2]  La manifestazione organizzata nel febbraio
                    2011 da un gruppo di donne che diffuse l’appello «Se non ora, quando?» fece
                    seguito agli scandali di natura sessuale che coinvolsero l’allora Presidente del
                    Consiglio Silvio Berlusconi. 





5. 

Twitter e spazio pubblico tra nuovi e vecchi attori,
            nuova e vecchia politica



1. Il fascino
            discreto di un «luogo terzo» 



Per dare un’idea del fascino
            esercitato da Twitter sugli utenti può essere utile, oltre che efficace, citare un brano
            di un articolo apparso su uno dei principali quotidiani d’informazione italiani in cui
            si riportava un aneddoto che vedeva coinvolto Francesco Storace, noto esponente politico
            famoso per le sue battute argute e salaci. Nel brano in questione[1], il giornalista Tommaso Labate raccontava di come l’esponente politico
            avesse sintetizzato la dipendenza da social network durante una pausa della trasmissione
            televisiva «Omnibus» nei seguenti termini: «Ahó, Facebook era ’na droga leggera ma
            Twitter è ’na droga pesante». All’interno dello stesso pezzo, il giornalista ricordava
            poi come anche il premier Matteo Renzi avesse provato una volta a disintossicarsi senza
            però grande successo, continuando ancora a comportarsi come un utente assiduo. 
I casi citati indicano come, una
            volta presi nella rete di Twitter, sia estremamente difficile liberarsi dalla dipendenza
            che procura la pubblicazione di una battuta e/o l’intervento in tempo reale nel
            dibattito in corso. Pur se comune a numerosi ambiti di interesse e interazione presenti
            sulla piattaforma, tale difficoltà sembrerebbe essere addirittura maggiore nel campo
            politico in virtù del fatto che l’interesse degli utenti per gli argomenti di natura
            politica su Twitter è decisamente più forte rispetto a chi frequenta Facebook. Al
            riguardo, il paragone utilizzato da Storace, pur nella sua inappropriatezza, coglie e
            introduce un elemento reale emerso dalle periodiche rilevazioni condotte dal Pew
            Research Center circa il diverso funzionamento di Facebok rispetto a Twitter come fonti
            di informazione politica: più sfumato nel primo caso,
            decisamente più netto nel secondo [Gottfried 2014]. Così, pur se meno numerosi
            (all’incirca 4 milioni in totale), gli utenti di Twitter che si occupano di politica
            usano frequentemente la piattaforma per acquisire informazioni e partecipare a
            discussioni. 
Ma quali sono i motivi per i quali la
            piattaforma è vissuta come un luogo così piacevole da frequentare tanto da essere
            equiparato a una droga? Forse perché è quanto di più vicino ci sia alla realizzazione di
            una town hall, dove i partecipanti discutono in pubblico? O, più
            banalmente, perché è un luogo dove gli utenti possono scambiarsi battute e opinioni
            sulla politica ma anche su altri argomenti, in un’atmosfera rilassata e informale? È
            evidente che le risposte possono essere diverse e che dipendono dalle caratteristiche
            degli utenti: per i politici possono valere ragioni di visibilità nonché di ascolto
            dell’elettorato, per i giornalisti quelle di un monitoraggio continuo, per i cittadini
            quelle di una presa di parola pubblica e autonoma. In tutti i casi, però, forse è
            l’atmosfera che si respira sulla piattaforma a costituire la principale fonte di
            attrazione. 
E non vi sono dubbi che si tratti di
            un’atmosfera che ben si salda con quei processi di disintermediazione che hanno
            ridefinito le società contemporanee e che hanno messo in condizione gli individui di
            declinare la politica in modo personalizzato a partire da valori, stili di vita o
            specifiche tematiche, nonché di autorappresentarsi nello spazio pubblico. Ciò significa
            che tutti noi cittadini prendiamo posizione e ci esprimiamo con maggiore frequenza e
            disinvoltura rispetto al passato, producendo nuove interazioni discorsive con i membri
            delle tradizionali élite (esponenti politici e giornalisti) e nuove modalità di
            connessione pubblica [Couldry, Livingstone e Markham 2007]. Il monopolio della
            rappresentanza dell’opinione dei cittadini, un tempo saldamente nelle mani dei media, è
            messo in discussione dalla presa di parola in prima persona degli stessi utenti,
            producendo un’inevitabile ridefinizione dell’utilità e del significato del simulacro dei
            cittadini all’interno dello spazio pubblico. 
Che la maggiore propensione ad
            autorappresentarsi nello spazio pubblico da parte dei cittadini abbia ampliato il
            tradizionale ambito attoriale è innegabile: è sufficiente
            scorrere il flusso comunicativo dei tweet relativi ad argomenti di particolare interesse
            (elezioni, manifestazioni, ecc.) per individuare il loro contributo determinante.
            Nonostante ciò, tale riconoscimento, che pure costituisce un prerequisito
            indispensabile, non esaurisce il campo delle spiegazioni. Un altro elemento utile
            proviene dalla lettura che accosta l’atmosfera della piattaforma ai third
                place. Si tratta di spazi pubblici nei quali si tengono incontri con
            cadenza più o meno regolare in un’atmosfera familiare e che rappresentano il nucleo
            centrale dell’espressione della vita pubblica informale [Oldenburg 1997]. Questi luoghi
            hanno caratteristiche tali che li pongono al di fuori sia dell’ambiente domestico che di
            quello lavorativo: sono contesti informali nei quali gli individui interagiscono,
            scambiano chiacchiere e battute ed esprimono opinioni. Nell’interpretazione originale,
            questi luoghi coincidono con luoghi pubblici come i pub inglesi, nei quali i residenti
            del quartiere passano a bere un bicchiere di birra e a scambiare due chiacchiere con gli
            altri avventori, la sera, prima di fare ritorno a casa. Sono luoghi che hanno un
            rapporto con il territorio (il quartiere o il paese) e che, proprio in virtù di ciò,
            consentono l’identificazione con una comunità. 
I tratti dell’informalità, della
            familiarità e della condivisione di un luogo (sia pure anche solo figurato) sono stati
            ritrovati da alcuni studiosi in alcuni spazi online, tra i quali vi figura anche Twitter
            [Chadwick 2009; Wright 2012]. In questi luoghi, gli individui si incontrano e danno vita
            a conversazioni anche di natura politica, costruendo identità e visioni del mondo di
            rilevanza analoga a quella attribuita ai luoghi di tradizionale socializzazione
            politica. L’equiparazione dei social media ai third place ben si
            concilia con le riflessioni elaborate dagli studiosi che analizzano le trasformazioni
            conseguenti all’affermazione della network society allorché
            sostengono che «i nuovi media sono il nuovo vicinato» [Rainie e Wellman 2012, 34], con
            il quale si scambiano due chiacchiere, si raccontano storie e avventure personali. In un
            contesto nel quale le relazioni sociali si esprimono anche attraverso i social network,
            l’eventualità di attivare o partecipare a una conversazione diventa, dunque, oltremodo
            frequente. Senza dimenticare, poi, che quell’atmosfera
            informale e familiare che deriva dalla condivisione di uno stesso spazio e che rende più
            semplice esprimersi pubblicamente, crea anche le condizioni affinché si realizzi quel
            fenomeno dello small world «attraverso il quale persone distanti
            diventano incredibilmente a portata di mano» [Bennett 2012, 28], risolvendo in tal modo
            eventuali problemi di interazione con soggetti con visibilità pubblica. 
Non vi è alcun dubbio circa il fatto
            che tale atmosfera informale e familiare possa agevolare la presa di parola dei
            cittadini e l’interazione con estranei ma, al contempo, non si può ignorare che essa
            crea le condizioni per quella deriva verso una conversazione aggressiva che, purtroppo,
            talvolta appare nelle nostre timeline. Oltre a ricorrervi per aggredire e stigmatizzare
            utenti con posizioni politiche diverse, essa viene usata per attaccare soggetti politici
            o giornalisti nell’intento di rendere visibile la mancanza di deferenza nei loro
            confronti scaturita dal crescente discredito di cui sono fatti oggetto[2]. Si tratta di un problema di non facile soluzione, che si salda con quello
            della polarizzazione nella twittersfera [Smith et al. 2014] e che
            rischia di sminuire il contributo intrinsecamente democratico proprio della
            disponibilità di un luogo di discussione aperto a tutti. 
Nonostante ciò, è innegabile che
            nello spazio di Twitter vi sia una maggiore facilità di presa di parola da parte di
            coloro che normalmente ne sono privi. Si tratta di una presa di parola, tuttavia, che
            non è finalizzata alla deliberazione ma alla semplice conversazione. D’altra parte,
            sarebbe anche giunto il momento di abbandonare l’ideale normativo della deliberazione
            nel valutare il significato delle discussioni pubbliche per adottare, invece, quello che
            riconosce rilevanza alla mera dimensione comunicativa. In altri termini, è opportuno
            iniziare a prendere atto che gli individui che discutono di argomenti politici su
            Twitter esprimono semplicemente pulsioni e istanze individuali in un contesto pubblico,
            senza avere la pretesa di ricondurle a una dimensione argomentativa o discorsiva [Boccia
            Artieri 2013, 182]. Che è esattamente quello che fanno anche i soggetti politici e i
            giornalisti quando pubblicano tweet dal seguente tenore:
        
@debortolif (direttore del Corriere della Sera),
                27/1/2015: #giornatadellamemoria. Una memoria attiva, non retorica, raccoglie il
                grido di chi non c’è più. Non arrendersi all’indifferenza. 


@emanuelefiano (parlamentare PD), 27/1/2015:
                Ascoltate oggi in silenzio il rumore della memoria. Sarà un frastuono. 


Non molto diversi da quelli
            pubblicati dai cittadini: 
@utente, 27/1/2015: La memoria è il monumento al
                ns futuro. #Roma #Sinagoga #giornatadellamemoria #MemoryDay 


@utente, 27/1/2015: oggi #giornatadellamemoria
                ..affinche nessun #olocausto abbia più a ripetersi... 


Per quel che riguarda i cittadini,
            la loro pretesa, dovendo attribuirgliene una, potrebbe essere quella di utilizzare la
            conversazione politica «come una strada per ottenere una voce in pubblico» [Perrin 2014,
            92] al pari di tanti altri soggetti. Certo, si tratta di obiettivi decisamente distanti
            dalla conversazione finalizzata alla risoluzione di un problema come preferirebbero
            alcuni studiosi [Schudson 1997] e più vicini all’idea di una conversazione socievole[3], ma non per questo meno significativi per gli attori che li realizzano e per
            l’effetto che producono nello spazio pubblico. Non bisogna dimenticare o sottovalutare,
            infatti, che una parte consistente delle conversazioni sulla politica avviene in
            contesti informali, vale a dire nell’ambito di «spazi intorno ai quali l’attività
            pubblica, privata e sociale si sviluppa, dando vita a opportunità di interazione»
            [Papacharissi 2010, 51]. Dovrebbe essere tenuto presente più spesso che la decisione di
            partecipare a una conversazione non comporta, necessariamente, l’adesione a quelle che
            sono le regole della deliberazione. Il più delle volte, si prende parte a una
            conversazione per condividere una posizione, esprimere un’opinione, fare una battuta e,
            in alcuni casi, condividere la partecipazione a un evento o per manifestare una
            preferenza per forme espressive come la satira e l’humor che «testimoniano un bisogno
            per una conversazione politica che aderisce a norme alternative a quelle stabilite dai
            media mainstream e dalle istituzioni
            civiche» [ibidem, 155]. Talvolta, poi, la pubblicazione di un tweet
            e l’uso di un hashtag possono assumere significati particolari come la testimonianza
            dell’adesione personale a eventi o a campagne dal significato politico, così come è
            avvenuto nel recente caso dell’uso dell’hashtag #jesuisCharlie[4]. 
Riconoscere che la conversazione che
            si sviluppa su Twitter non segue le regole della deliberazione né l’assume come
            obiettivo vuol dire abbandonare vecchi modelli di lettura, ormai inadatti a dar conto
            dei nuovi contesti comunicativi e del loro significato. Vuol dire, ancora, riconoscere
            che oggi gli individui discutono di politica in luoghi che non necessariamente si
            caratterizzano per la centralità della politica ma che, ciò nonostante, tali
            conversazioni possono, come già argutamente notato da Coleman [2003] diversi anni fa,
            costituire un’ottima occasione per il recupero di un rapporto tra soggetti politici e
            cittadini. Ciò non comporta solo riconoscere l’avvenuto superamento di recinti che un
            tempo delimitavano il territorio nel quale la politica si esprimeva; comporta, altresì,
            individuare le trasformazioni dello stile comunicativo in continua ridefinizione, così
            come lo sono le pratiche comunicative e gli interessi degli individui. 
Da questo punto di vista, Twitter si
            presenta come il luogo dove la politica si declina con numerosi linguaggi, compreso
            quello della vita quotidiana, e consente incontri e contaminazioni tra ambiti e soggetti
            che appartengono a mondi diversi. Al riguardo, e a conferma del clima informale che lo
            caratterizza, vale la pena ricordare che il primo tweet pubblicato da Alexis Tsipras[5], dopo la sua vittoria elettorale ottenuta il 25 gennaio 2015, è stato quello
            con il quale ha ringraziato Hugh Laurie (un attore famoso per essere il protagonista
            principale della serie televisiva di successo Dr. House) per i
            complimenti e gli auguri di buon lavoro. Un tweet, dunque, non indirizzato direttamente
            ai suoi elettori per ringraziarli del voto espresso ma indirizzato, invece, a un loro
            beniamino, attivando un inedito circolo virtuoso tra successo televisivo e successo
            elettorale. Uno scambio di battute tra due celebrities che non
            poteva che avvenire in un luogo come Twitter, dove regna un’atmosfera che rende
            possibile un’interazione tra perfetti sconosciuti, dotati entrambi di un ampio seguito
            di fan. Un esempio, in breve, che rende estremamente chiaro il
            fascino esercitato dalla piattaforma nella mise en scène della
            politica, come oggi viene intesa da molti dei suoi protagonisti oltre che da molti degli
            utenti che la seguono con passione. 

2. La
                mise en scène della politica 



Twitter non è solo il luogo nel
            quale è più facile prendere la parola per partecipare a conversazioni pubbliche,
            ascoltare gli interventi di altri o, nel più malaugurato dei casi, lanciare solitari
            proclami issati sulla classica soapbox. È anche il luogo dove si
            contribuisce, di concerto con altri, alla rappresentazione della politica. Certo, si
            tratta di una rappresentazione diversa da quella abituale, che vede ruoli e parti ben
            definite e assegnate, ma non per questo meno significativa alla luce delle interazioni o
            ibridazioni che vengono attivate con gli altri media. In qualche modo, dunque, puntare
            l’attenzione su Twitter equivale a puntarla sul più ampio ecosistema mediale nel quale
            si esprime e si sviluppa la comunicazione politica nelle democrazie contemporanee. 
Se di primo acchito la comunicazione
            prodotta su Twitter può risultare incredibilmente semplificata, tale da giustificare la
                brevitas con cui spesso viene liquidata, a uno sguardo più
            attento risulta decisamente più complessa, meritevole di un’attenta riflessione
            finalizzata a coglierne i tratti innovativi e quelli in continuità con il passato. Le
            pagine che seguono saranno dedicate, per l’appunto, a cogliere gli elementi che
            caratterizzano la mise en scène della politica che si realizza su
            Twitter in termini di semplificazione o complessificazione, di continuità o rottura con
            il passato. Prima di procedere in tal senso, tuttavia, è bene chiarire che oggetto di
            attenzione non sarà la mise en scène della politica realizzata dai
            diversi attori (esponenti politici, giornalisti, minoranze attive e cittadini) che a
            vario titolo sono coinvolti, con le inevitabili specificità che derivano da una
            pluralità di obiettivi: ottenere consenso, informare, rivendicare diritti e prendere la
            parola in prima persona. A questi aspetti è già stato dato abbondante spazio in
            precedenza. L’attenzione, invece, sarà dedicata alla mise en scène
            della politica che si afferma sulla piattaforma, intercettata
            dal generico utente che vi entra in contatto, senza alcuna pretesa di esaurire le
            letture possibili ma con l’unico intento di cogliere quelle prevalenti. 
Così, il primo elemento individuato
            come tipico della rappresentazione della politica su Twitter è l’ampliamento dell’ambito
            attoriale: non vi è dubbio, infatti, che nell’accogliente atmosfera che si respira nel
                third place si muovono e prendono la parola numerosi soggetti.
            Difficile trovare un luogo dalle caratteristiche analoghe, nel quale il leader di
            partito e il comune cittadino possano condividere una conversazione e, eventualmente,
            interagire direttamente. Da questo punto di vista, dunque, il primo tratto
            identificativo della politica rappresentata su Twitter rimanda a una intrinseca
            democratizzazione dello spazio. Che essa sia reale o solo di facciata è una questione
            sulla quale si tornerà più avanti; per ora, non si può non sottolineare il forte tratto
            di discontinuità con i media mainstream fondati, nella maggioranza
            dei casi, su una netta divisione tra i membri delle élite e i membri delle non élite. Su
            Twitter, invece, non solo non si dà apparente divisione tra gli user, ma vi sono anche
            casuali e apposite occasioni di interazione: si pensi agli appuntamenti organizzati dai
            soggetti politici per rispondere alle domande dei cittadini. Senza dimenticare, poi, che
            quello stesso spazio è frequentato anche da altri soggetti come le tradizionali
            organizzazioni mediali e i giornalisti, tanto in vesti private che professionali, nonché
            da attori (movimenti, gruppi, cittadini organizzati) impegnati in forme di azione di
            protesta. Alla luce dell’ampliamento dell’ambito attoriale, è possibile individuare uno
            dei primi tratti della rappresentazione della politica su Twitter, definibile nei
            termini di una sua pluralizzazione. È la stessa presenza contemporanea di soggetti
            portatori di istanze diverse in uno stesso luogo, rappresentata figurativamente dai
            tweet che scorrono all’interno della timeline, che produce un’inevitabile
            pluralizzazione della rappresentazione della politica. Una pluralizzazione che, pur se
            non sempre presente o percepibile a causa di un andamento carsico, rappresenta un
            indicatore molto chiaro dell’affermazione della società degli individui, nata a seguito
            di nette e forti «tendenze alla de-massificazione, sia culturale che politica» [Grossi
            2011, 38], che hanno segnato gli assetti sociali contemporanei.
            In tale contesto, dove l’autorappresentazione e l’affermazione di nuove pratiche
            espressive e politiche sono diventate sempre più frequenti, la politica assume
            inevitabilmente tratti plurimi e compositi al punto da rischiare, talvolta, di
            disperdersi all’interno di un flusso comunicativo caotico. Nonostante tale rischio,
            tuttavia, la pluralizzazione della rappresentazione della politica appare come un
            fenomeno ormai profondamente radicato all’interno della piattaforma, così come lo è
            all’interno delle società contemporanee. 
Il secondo elemento che si coglie
            nella mise en scène della politica su Twitter è il rapporto tra
            scena e retroscena. Dopo anni di narrazioni politiche che facevano del racconto del
            retroscena la cifra identificativa di un certo tipo di giornalismo, l’opportunità di
            irruzione nel backstage apparentemente offerta dalla presa di parola in prima persona
            degli attori coinvolti risulta decisamente innovativa. Essa permette, infatti, di
            disporre di informazioni utili a costruire autonomamente un quadro interpretativo da
            utilizzare per seguire la rappresentazione che ha luogo sulla scena principale. In modo
            paradossale, anche gli attori politici, che nell’ambito della loro attività provvedono a
            tenere ben distinto il confine tra scena e retroscena, mostrano di subire il fascino
            della nuova opportunità, consentendo rapide incursioni dietro le quinte. Il più delle
            volte, tuttavia, si tratta di tentativi, a volte ben riusciti a volte meno, che mirano a
            simulare un’adesione alla scomparsa del retroscena tramite l’offerta di organizzate e
            pianificate incursioni (in tal senso possono essere letti i tweet pubblicati da Matteo
            Renzi, nelle sue vesti di premier, che mostra la vista che si gode dalle finestre del
            suo ufficio a Palazzo Chigi). Queste interpretazioni fittizie del superamento dei
            confini tra scena e retroscena non annullano, comunque, il tratto realmente innovativo
            della trasparenza che caratterizza la piattaforma, differenziandola tanto dai legacy
            media che da altri social media. È un elemento, questo, che non deriva dalla scelta dei
            singoli ma dalla stessa natura della piattaforma: a meno che non si invii un direct
            message o si abbia un account protetto, tutto ciò che viene pubblicato su Twitter è
            visibile a tutti. La visibilità del contenuto pubblicato può, talvolta, creare
            situazioni problematiche agli utenti: per esempio, il senatore
            Maurizio Gasparri, attivo e assiduo utente di Twitter, ha
            dovuto presentare le sue scuse in Senato per aver pubblicato un tweet dal contenuto
            volgare e aggressivo[6]. Al di là di questi casi, la trasparenza garantita dalla piattaforma rende
            possibile la valutazione dell’operato dei soggetti politici, nei termini di coerenza
            rispetto a quanto annunciato/promesso. Ciò si traduce in quell’attività di
                fact-checking che sempre più spesso cittadini, gruppi
            organizzati e talvolta giornalisti intraprendono in presenza di dichiarazioni di
            particolare rilievo, di dibattiti televisivi o di altri eventi. Si tratta di un’attività
            che, oltre ad arricchire la rappresentazione della politica, si configura, anche, come
            una forma di contropotere esercitato dai cittadini, che così diventano attori a pieno
            titolo [Castells 2009]. 
Il terzo elemento che colpisce della
                mise en scène della politica su Twitter rimanda alla sua stessa
            struttura comunicativa, ovvero la sua inevitabile sinteticità, considerata una preziosa
            qualità per alcuni e il peggior difetto per altri. Nel tempo della comunicazione breve,
            affidata a messaggi composti su smartphone, riemerge e si impone la reinterpretazione
            del sound bite[7], inteso come forma breve e sintetica ma dal carattere fortemente evocativo.
            Per molti versi, infatti, il testo del tweet può essere equiparato a quel frammento di
            dichiarazione che un tempo veniva ospitato all’interno di un telegiornale o all’interno
            di un articolo di giornale. Il sound bite non solo dà voce al
            soggetto – mettendo i giornalisti nella condizione di utilizzarlo all’interno dei loro
            pezzi – ma consente anche di sintetizzare un’informazione e ridurre la complessità della
            narrazione. Sul versante dell’offerta informativa, può essere considerato l’equivalente
            del titolo di un giornale (o di un telegiornale) che offre le coordinate di massima e le
            informazioni indispensabili per cogliere il senso complessivo. Così, la timeline nella
            quale scorrono i tweet può essere equiparata al classico prodotto delle agenzie di
            stampa che offrono aggiornamenti continui tramite i lanci. In un’ideale divisione del
            lavoro tra Twitter e altri media sembrerebbe che al primo spetti la funzione di
                spotlighting, un tempo stabilmente nelle mani del mezzo
            televisivo, mentre ai secondi quella di tematizzazione. Tuttavia, se è certamente vero
            che Twitter esercita una funzione di spotlighting è altrettanto
            vero che è nella condizione di esercitare anche quella di
            tematizzazione. Al riguardo, basta pensare alla capacità di tematizzazione degli
            hashtag, talvolta in grado di sintetizzare ed evocare vere e proprie interpretazioni e/o
            stagioni politiche nonché parole d’ordine e slogan elettorali. Così, #enricostaisereno,
            o più in generale #staisereno, sono diventate espressioni che indicano doppiezza di
            intenti e turbolenze in vista anziché trasparenza e serenità. In altri casi, invece,
            come #lavoltabuona, vi è l’intento di ricondurre il singolo tweet all’interno del flusso
            comunicativo riguardante le attività e le azioni di un soggetto politico. 
L’ultimo elemento che si vuole
            segnalare in questa sede rimanda alla velocizzazione del dibattito con il conseguente
            effetto di rendere più complessa l’operazione di ricostruzione del senso complessivo.
            Così, se per i soggetti coinvolti nello scambio discorsivo la velocità resa possibile
            dalla piattaforma è di grande valore, perché consente di ribattere colpo su colpo alle
            obiezioni/repliche, per coloro che vi assistono può trasformarsi, talvolta, in motivo di
            confusione. Una chiara esemplificazione dell’effetto della velocizzazione della
            conversazione nonché del diverso livello di complessità di lettura emerge dallo scambio
            di battute intercorso tra Matteo Renzi e Giorgia Meloni a commento della legge
            elettorale (Italicum) quando era in discussione al Senato (20 gennaio 2015). 
@matteorenzi: Con Italicum preferenze e singoli
                candidati di collegio. Spariscono le liste bloccate. Ballottaggio è garanzia anti
                inciucio #lavoltabuona 


@GiorgiaMeloni: con i capilista bloccati 2/3 dei
                deputati saranno ancora nominati dai partiti. Lo sai benissimo, ogni tanto racconta
                la verità 


@matteorenzi: @GiorgiaMeloni nostra legge si basa
                su preferenze e candidati di collegio. Cancella la lista bloccata che avevate votato
                voi, ricordi? 


@GiorgiaMeloni: @matteorenzi mai votato liste
                bloccate, io. Tu si: la tua proposta fa nominare dai partiti il 70% dei deputati. Il
                resto sono chiacchiere.
            


@matteorenzi: @GiorgiaMeloni mai votato liste
                bloccate, io. Mai eletto in liste bloccate, io. Conversione tardiva la tua, ma
                apprezzata :–) Ciao Giorgia! 


@GiorgiaMeloni: @matteorenzi mai eletto e basta,
                tu. Almeno a capo del governo. :–) Ciao Matteo e buona giornata! 


Al primo tweet di Matteo Renzi, teso
            a sintetizzare alcuni punti della legge e a darne una lettura in termini positivi, fa
            seguito quello di Giorgia Meloni (leader della formazione Fratelli d’Italia, contraria
            alla legge in discussione), teso a contestare l’innovazione della riforma e ad accusare
            il premier di non raccontare la verità. In un veloce scambio di tweet – peraltro dal
            tono educato e fintamente affettuoso – si consumano contemporaneamente la difesa della
            riforma, da un lato, e l’opposizione all’approvazione della stessa, dall’altro. Una
            dinamica decisamente chiara per gli addetti ai lavori ma un po’ meno per tutti quegli
            utenti incappati casualmente nello scambio e impreparati sul testo di legge in
            discussione. Uno scambio di battute, in definitiva, destinato a essere dimenticato e
            archiviato in pochi minuti dal sopraggiungere di una nuova interazione discorsiva. 
Al termine dell’illustrazione dei
            principali elementi che contribuiscono a definire la mise en scène
            della politica su Twitter, è possibile procedere a una riflessione in merito alla sua
            caratterizzazione in termini di tradizione o innovazione. In generale, si può sostenere
            di essere in presenza di tratti tanto innovativi quanto tradizionali. A seconda della
            loro combinazione e dell’interazione attivata con i legacy media si possono realizzare
            risultati diversi, dando vita a una rappresentazione diversa. Si vedrà nel paragrafo che
            segue, per esempio, come a una diffusa e generalizzata tendenza alla disintermediazione
            corrisponda una meno evidente ma altrettanto presente tendenza alla reintermediazione,
            tale da ricondurre molti elementi innovativi nel solco della tradizione. In ogni caso,
            vi è da dire che gli elementi individuati come caratterizzanti la mise en
                scène della politica su Twitter riflettono molto da vicino quelli che la
            governano nella rappresentazione che tutti noi quotidianamente contribuiamo a
            realizzare: uno scambio veloce di battute nei luoghi pubblici
            di incontro (social network o bar) con chiunque sia interessato a partecipare.
        

3. Tra
            disintermediazione e reintermediazione 



Correva l’anno 2006, quando il
            settimanale «Time» indicò come persona dell’anno alla quale dedicare la consueta
            copertina un generico You, ovvero chiunque potesse trovarsi di
            fronte al monitor di un computer che campeggiava in primo piano. A ribadire che la
            persona dell’anno era effettivamente quella che in quel momento aveva tra le mani la
            rivista – o che la stava leggendo su un monitor – vi era un messaggio che recitava:
                «Yes, You. You control the Information Age. Welcome to your
                World». Quella copertina, che certamente molti lettori ricorderanno,
            proponeva come persona dell’anno un generico You ma in una
            condizione particolare: quella di un soggetto in grado di controllare, mediante un pc,
            l’età dell’informazione. In grado, cioè, di condividere l’architettura della
            partecipazione propria del web 2.0, divenendo attore a pieno titolo nell’universo
            informativo e comunicativo. 
La consacrazione dell’utente comune
            costituisce il punto di partenza per un viaggio nella ricostruzione del fenomeno della
            disintermediazione, proprio dei nostri tempi e implicitamente richiamato nella copertina
            di «Time» mediante il riferimento alla capacità di esercitare un controllo diretto sul
            mondo circostante. Emerso inizialmente nel campo del commercio elettronico e in quello
            dei servizi, il fenomeno della disintermediazione ha lentamente pervaso numerosi ambiti
            della vita dei soggetti acquisendo un’indiscutibile centralità. In questa sede, sono due
            i campi che meritano attenzione: quello della politica e quello dell’informazione. Come
            è stato illustrato nelle pagine precedenti, su Twitter la rappresentazione della
            politica avviene grazie al concorso di diversi attori e la stessa informazione viene
            elaborata e distribuita non solo dai tradizionali intermediari (organizzazioni mediali)
            ma anche dai cittadini. Inoltre, va tenuto presente che l’azione politica si esprime
            sempre più spesso al di fuori delle organizzazioni tradizionali e che il rapporto
            identitario e fiduciario che un tempo correva tra partiti e
            cittadini oggi corre tra il leader e i cittadini, trasformando significativamente le
            parti in commedia recitate dagli attori e dando vita a quella che Diamanti ha chiamato
            «democrazia ibrida» [2014a]. Insomma, la rappresentazione della politica che si realizza
            su Twitter trova le sue ragioni d’essere nelle trasformazioni che hanno investito tanto
            la democrazia dei partiti che il sistema informativo mediale. A partire da questo
            riconoscimento è possibile riflettere sull’effettiva portata e sul significato del
            fenomeno della disintermediazione nonché su quello, a esso fortemente connesso, della
            reintermediazione. 
Come illustrato nelle pagine che
            seguono, nella twittersfera vi è una moltiplicazione degli attori nella condizione di
            autorappresentarsi e di partecipare a interazioni discorsive. A dire il vero, vi è una
            folla di soggetti: leader, esponenti politici di diversa rilevanza, partiti (quel che ne
            resta), movimenti, gruppi di pressione, minoranze attive, organizzazioni mediali,
            giornalisti, blogger, cittadini e così via. In realtà, se è indubbio che chiunque abbia
            l’esigenza o l’interesse ad autorappresentarsi può farlo, non lo è altrettanto riguardo
            alle occasioni di partecipazione alle interazioni discorsive, soprattutto con le
                celebrities (nel campo politico o giornalistico). Non sarà
            sfuggito al lettore che molti esempi riportati in precedenza facevano riferimento a
            scambi tra soggetti politici e/o giornalisti invece che con utenti comuni. Con
            l’eccezione dei momenti dedicati all’interazione con gli utenti comuni (gli incontri di
                live tweeting), i soggetti politici preferiscono attivare
            scambi intragruppo o, in alternativa, riprodurre quelli con i giornalisti. Per qualche
            verso, dunque, la disintermediazione che porta alla presa di parola in prima persona da
            parte dei cittadini non si traduce affatto in un’interazione diretta con i politici.
            Essa è, spesso, esclusivamente una strada per rendere pubblica una presa di parola che
            altrimenti rimarrebbe nascosta. 
Ancora più complesso risulta il
            problema della gestione dei flussi comunicativi con i quali si può entrare in contatto
            in un contesto dove tutti i soggetti sono nella condizione di esprimersi e far circolare
            i propri prodotti. Si tratta del problema dell’overloading
                informativo, ben presente agli studiosi dei media digitali sin
            dall’affermazione delle nuove tecnologie della comunicazione.
            L’incredibile ampliamento dell’offerta, infatti, comporta
            l’inevitabile necessità di reintrodurre nuovi dispositivi di intermediazione, pena
            l’impossibilità di gestire l’insieme dei flussi informativi. Per cogliere la natura del
            problema, si pensi alla difficoltà derivante dal monitoraggio indiscriminato dei tweet
            pubblicati in corrispondenza di eventi di particolare rilevanza (campagne elettorali,
            elezione del Presidente, formazione del governo, ecc.), molti dei quali ridondanti o
            privi di interesse per l’utente. Come è facilmente intuibile, non vi è solo un problema
            di quantità; vi è anche un problema di attribuzione di senso e significato ai prodotti
            comunicativi con i quali si entra in contatto. Occorre tenere presente, infatti, che
            spesso l’accesso diretto all’informazione non equivale alla sua elaborazione e
            comprensione: talvolta, vi possono essere sfumature o elementi polisemici che complicano
            l’interpretazione di un testo, rendendolo di difficile comprensione; talaltra, ci si può
            trovare di fronte a tecnicismi che non possono essere ignorati ma che non tutti sono in
            grado di gestire. In questi casi, la memoria torna a una famosa battuta pronunciata da
            Walter Cronkite a commento della rivoluzione introdotta dai talk show televisivi
            riguardo alla possibilità che, finalmente, anche i cittadini potessero fare domande ai
            politici: «tutti possono fare domande. Ma noi giornalisti pretendiamo risposte» [citato
            in Bentivegna 1997]. Oltre cinquant’anni dopo e nell’era dei social media, è possibile
            aggiornare quell’affermazione, aggiungendo che oltre a pretendere risposte è oggi
            necessario disporre degli elementi utili per interpretarle correttamente. 
Se nell’epoca del web 1.0 una
            soluzione poteva consistere nell’affidarsi ai portali che avevano la funzione di
            selezionare l’informazione per conto dell’utente e, quindi, accedere a un prodotto già
            elaborato tanto sul fronte della selezione che dell’interpretazione, nell’epoca dei
            social media nuove opportunità vengono offerte all’interno dei numerosi network ai quali
            il soggetto appartiene. Ed è esattamente in questo contesto che emerge il moderno erede
            del leader d’opinione [Katz e Lazarsfeld 1955], chiamato ora
                influencer [Bakshy et al. 2011], ora
                hub o connector [Gladwell 2002]. Al di là
            dell’etichetta utilizzata, questi soggetti sono centrali nel selezionare e reindirizzare
            i flussi comunicativi e assolvono tali funzioni in virtù del
            loro essere ritenuti esperti, autorevoli, con una buona reputazione, in una posizione di
            centralità nel network o, talvolta, semplicemente perché famosi (le
                celebrities). Nella twittersfera, numerosi soggetti assumono il
            ruolo di influencer, all’interno di network più o meno estesi, e
            alcuni di essi talvolta diventano micro-celebrities [Marwick e boyd
            2011], utilizzando la base dei follower come una base di fan. Pure in presenza di una
            diversa gestione del proprio ruolo, tutti i soggetti che assumono la posizione di
                influencer mettono all’opera un meccanismo di
            reintermediazione, attivo tanto sul fronte della selezione/rielaborazione che in quello
            dell’amplificazione della presa di parola. Ed è esattamente su questo fronte che
            l’innovazione è più significativa, consentendo di acquisire visibilità a prese di parola
            che altrimenti si perderebbero nel flusso generale. Per molti versi, essa può essere
            definita una reintermediazione dal basso, che contribuisce a far emergere nuove forme di
            connessione pubblica che altrimenti avrebbero difficoltà a manifestarsi. Al riguardo,
            c’è chi ritiene che la reintermediazione dal basso possa portare a una
            «ri-politicizzazione dal basso del dibattito collettivo, aprendo spazi di partecipazione
            prima non ipotizzabili per i settori meno integrati, meno allineati e anche marginali»
            [Grossi 2011, 46]. Si tratta di un’ipotesi che necessiterebbe di una riflessione
            approfondita, che certo non è possibile svolgere in questa sede. Vi è da dire, comunque,
            che anche in assenza di una ri-politicizzazione dal basso – forse frutto di un
                whishful thinking elaborato nell’ambito di un approccio
            ottimistico – la reintermediazione che si realizza all’interno dei network relazionali
            consente nuove forme di partecipazione comunicativa, tali da alimentare
            significativamente i flussi prodotti. A titolo esemplificativo si pensi alla pratica del
            retweet, utilizzata talvolta massicciamente dagli utenti per ampliare e sostenere la
            visibilità di alcune posizioni/contenuti. 
A questa forma di reintermediazione
            dal basso si accompagna quella che può essere definita dall’alto, perché coinvolge i
            membri delle tradizionali élite: ovvero i soggetti appartenenti alla sfera politica e
            all’universo mediale. Sia i soggetti politici sia i media e i giornalisti sono presenti
            nella twittersfera nonché attivamente impegnati nella
            realizzazione di nuove forme di intermediazione. Tali forme possono assumere caratteri
            diversi, a seconda che il soggetto politico, per esempio, stia attivando dispositivi di
            intermediazione rispetto al partito che rappresenta oppure rispetto a se stesso. Oppure,
            nel caso del giornalista, se stia ponendo in essere delle mediazioni rispetto
            all’organizzazione alla quale appartiene o rispetto alla sua figura professionale. Senza
            dimenticare, poi, che entrambi i soggetti continuano a coltivare relazioni intragruppo e
            tra gli stessi gruppi dalle quali gli utenti comuni sono esclusi. Certo non si può non
            sottolineare come, in modo abbastanza paradossale, il soggetto preposto
            all’intermediazione sia proprio quello rispetto al quale erano stati attivati i processi
            di disintermediazione. Processi, peraltro, salutati come effettivamente realizzabili
            all’interno della twittersfera, dove vi sono le condizioni per la realizzazione di un
            rapporto diretto tra tutti gli attori coinvolti. 
Purtroppo, si deve riconoscere che
            la narrazione che vuole la twittersfera descritta come il luogo nel quale i processi di
            disintermediazione hanno contribuito a creare rapporti diretti tra tutti i soggetti che
            lì si ritrovano deve essere rivista e parzialmente riformulata. Infatti, anche se i
            vecchi processi di intermediazione sono stati messi in crisi e in parte abbandonati ciò
            non vuol dire che siano scomparsi. È vero, invece, che nella twittersfera convivono
            processi di segno diverso, che fanno sì che vi sia l’opportunità di riprodurre, seppure
            parzialmente, la complessità delle relazioni tra gli attori in una condizione di grande
            fluidità. Ed è altrettanto vero che i dispositivi di intermediazione sono profondamente
            cambiati, così come sono cambiate le infrastrutture e le forme comunicative utilizzate
            per dare corpo alla costruzione dello spazio pubblico contemporaneo. 

4. Uno
            spazio pubblico in trasformazione 



Il giorno delle annunciate
            dimissioni di Giorgio Napolitano dalla carica di Presidente della Repubblica (14 gennaio
            2015), il segretario del Partito democratico, Matteo Renzi, incontrando i
            grandi elettori che di lì a pochi giorni avrebbero eletto il
            nuovo Presidente si rivolse a loro invitandoli a «portare la propria voce senza farsi
            spaventare da Twitter»[8]. Questo bizzarro e anomalo invito in vista di un atto formale quale
            l’elezione di un Presidente della Repubblica trova le sue ragioni d’essere nelle vicende
            che hanno segnato le elezioni precedenti del 2013 quando, soprattutto su Twitter e sul
            web in generale, presero forma pressioni e contestazioni riguardo all’operato degli
            elettori (in gran parte appena eletti in parlamento), in particolare nell’area del
            Partito democratico. Le tensioni e le polemiche che ne seguirono, stigmatizzate anche da
            un hashtag irriverente come #ètuttacolpaditwitter, sono ancora oggi citate e utilizzate
            come monito a prestare attenzione alla piattaforma rappresentata dal grazioso uccellino
            blu. 
Per quanto certamente legata a un
            terremoto politico-elettorale e all’ideologizzazione del web nel suo complesso
            realizzata dal Movimento 5 Stelle, quella vicenda può essere considerata come un’ottima
            esemplificazione – sicuramente eccessiva e destinata a non riprodursi – dell’effetto
            trasformativo legato all’irruzione di Twitter nell’ecosistema mediale. Posta in questi
            termini, la presenza di Twitter assume un significato tale da superare un’obiezione
            condivisibile come quella che sottolinea le dimensioni ridotte della platea (non
            superiore ai 4 milioni di utenti attivi) o quella espressa da Silvio Berlusconi nel
            corso di una cena quando disse: «Queste robe, secondo me, non portano manco mezzo voto»[9]. Perché è certamente vero che gli utenti di Twitter sono meno numerosi di
            quelli di altri social network (come Facebook per esempio) o del pubblico che segue
            alcuni talk show televisivi di successo, così come è altrettanto vero che Twitter di per
            sé porta ben pochi voti. Ciò non deve indurre a sottovalutare, tuttavia, l’effetto
            esercitato da Twitter sull’intero ecosistema mediale, grazie al quale si costruisce il
            clima d’opinione che può influire sulle decisioni di voto degli elettori. Insomma,
            Twitter sarà pure frequentato da un numero ridotto di cittadini (anche se non va
            dimenticato che si tratta di soggetti con un forte interesse per la politica) ma
            l’effetto complessivo che può esercitare all’interno dell’ecosistema mediale è
            certamente significativo e non può essere ignorato.
        
Innanzitutto, esso imprime una forte
            accelerazione nella trasformazione di alcune dimensioni costitutive dello spazio
            pubblico, attivando una sorta di effetto domino che coinvolge tutti gli altri media.
            Ecco che, allora, una riflessione sulle trasformazioni dello spazio pubblico in
            relazione al contributo portato da Twitter diventa importante per capire come si sta
            trasformando l’ecosistema mediale. Le due dimensioni dalle quali partire per individuare
            in termini estremamente chiari la natura e le trasformazioni dello spazio pubblico sono
            quelle dell’apertura e della visibilità, già utilizzate da Thompson [1995] nell’analisi
            della sfera pubblica mediata dopo l’avvento delle comunicazioni di massa. Grazie a esse,
            è possibile individuare gli elementi di novità introdotti nonché le ripercussioni che si
            riflettono sullo spazio pubblico complessivamente inteso. Così, tornando alle turbolente
            elezioni del Presidente del 2013, la presa di parola in prima persona da parte di
            cittadini insoddisfatti delle scelte che si stavano compiendo – messe in circolazione
            con hashtag dal chiaro significato contestatorio come #nonvivotiamopiù, #nonfatelo –
            costituisce un esempio paradigmatico del significato dell’apertura dello spazio
            pubblico. Secondario, e comunque ignorato all’epoca, il dato relativo alla reale
            consistenza dell’insoddisfazione tra i cittadini – difficile da stimare ma tale da
            esprimere complessivamente centinaia di migliaia di tweet – indica un’area di dissenso
            di dimensioni certamente inferiori a quelle a essa attribuita all’epoca, soprattutto nei
            commenti e nelle ricostruzioni ospitate dai media mainstream. Ed è
            stato proprio lo spazio dedicato alla vicenda nella copertura mediale complessiva a
            confermare la rilevanza della dimensione della visibilità nell’analisi dei meccanismi
            che governano la costruzione dello spazio pubblico nel nuovo ecosistema mediale. Nelle
            pagine che seguono, infatti, si vedrà come la visibilità si declina tanto all’interno
            della twittersfera che all’esterno, sollecitando interesse per temi o eventi che
            altrimenti avrebbero un ciclo di attenzione di entità e durata diverse. 
Passando a una riflessione più
            generale sulla dimensione dell’apertura in relazione a Twitter, va detto da subito che
            essa si definisce, in primo luogo e soprattutto, riguardo agli attori. Nelle pagine
            precedenti, numerosi esempi sono stati portati a sostegno
            dell’apertura della twittersfera, affollata da una molteplicità
            di attori: dai soliti noti (esponenti politici e giornalisti) fino agli attivisti e ai
            cittadini. Se per i primi si tratta di un’ennesima opportunità che si aggiunge a quelle
            già esistenti, per gli altri si tratta, invece, di una novità da cogliere e sfruttare
            per portare avanti azioni di protesta o, più semplicemente, per far sentire la propria
            voce. Anche se il ruolo di Twitter nell’ambito di azioni di protesta e mobilitazione è
            stato spesso presentato in termini enfatici e non del tutto rispondenti alla realtà, ciò
            non compromette la valutazione circa il suo contributo in direzione di una
            pluralizzazione dello spazio pubblico. Un contributo, peraltro, che viene confermato
            anche dall’assiduità della presa di parola da parte di utenti comuni, che utilizzano la
            twittersfera semplicemente per partecipare a una discussione, esprimere un’opinione in
            merito a questioni di loro interesse o manifestare dissenso rispetto a decisioni non
            condivise come nel caso delle vicende appena citate. L’assenza di filtri all’ingresso e
            di una selezione riguardo ai temi offerti alla conversazione dagli stessi utenti – sia
            pure spesso in parallelo con quelli presenti nell’agenda dei media – contribuisce ad
            alimentare il buzzing che circola su Twitter, confermando
            centralità e rilevanza ad alcune questioni invece che ad altre. 
Centralità e rilevanza conferite ad
            alcuni temi grazie a un ventaglio di modelli comunicativi tali da soddisfare le esigenze
            dei diversi attori coinvolti sia direttamente che indirettamente. Tale pluralità
            testimonia la grande versatilità della piattaforma, che passa dal classico modello
            broadcast a quello conversazionale, da quello proprio dell’informazione giornalistica a
            quello dell’informazione grassroot. Ciò si traduce in un flusso
            comunicativo che può dare vita a numerose letture nonché produrre contributi esterni
            alla piattaforma, come possono esserlo i testi dei tweet pubblicati all’interno di
            articoli di giornali, in assenza di dichiarazioni dirette o nell’intento di descrivere
            un clima d’opinione. 
Oltre a configurarsi come uno spazio
            aperto, dove vecchi e nuovi attori insistono e dove non vi è la prevalenza di un modello
            comunicativo sugli altri, Twitter consente un’interazione discorsiva accessibile e
            visibile a tutti. Il tratto della visibilità assume in questo caso un rilievo
            particolare perché rende possibile quella richiesta di
            trasparenza che sempre più spesso muove i cittadini nelle società contemporanee. Le
            dichiarazioni, le conversazioni o gli scambi di battute – tra chiunque avvengano – sono
            accessibili a tutti, anche se all’interazione discorsiva non tutti riescono a
            partecipare. Il flusso comunicativo che scorre sotto gli occhi sembra trasformare in
            familiare e prossima qualsiasi questione venga affrontata, così come la possibilità di
            mettere a confronto i tweet di ieri con i tweet di oggi appare come l’esercizio di
                fact-checking più semplice da realizzare. Inoltre, l’apertura e
            la visibilità dei contenuti espressi su Twitter fanno sì che temi e questioni
            controverse o di interesse circoscritto possano diventare oggetto di discussione
            pubblica, ridimensionando così il tradizionale ruolo di gatekeeper
            esercitato dai giornalisti e trasformandolo in quello oggi più diffuso di
                gatewatcher. 
Insomma, se si assumono a
            riferimento le dimensioni dell’apertura e della visibilità non vi è alcun dubbio circa
            il ruolo esercitato da Twitter nella trasformazione dello spazio pubblico: esso si è
            pluralizzato e aperto allo sguardo dei cittadini. In questa trasformazione, si
            rintracciano elementi che riflettono sia le spinte all’individualizzazione e alla
            personalizzazione proprie della società contemporanea sia quelle volte alla
            realizzazione della «democrazia della sorveglianza», come è stata definita da
            Rosanvallon [2006] per indicare il controllo da parte dei cittadini su chi esercita il
            potere. Tuttavia, questi stessi tratti che definiscono uno spazio pubblico nei termini
            di una maggiore democratizzazione attivano, contemporaneamente, alcuni fenomeni dei
            quali è necessario occuparsi per cogliere appieno il senso delle trasformazioni in
            corso. 
Tra questi, si segnalano la
            frammentazione e la polarizzazione – che altro non sono se non l’altra faccia della
            medaglia che attesta la pluralizzazione dello spazio pubblico – che si manifestano
            quando trovano espressione istanze e approcci di nicchia e quando si costituiscono
                niche audience autoreferenziali. In realtà si tratta di rischi
            che sono stati segnalati sin dall’affermazione di internet. Essi indicano sicuramente
            una propensione alla segmentazione e alla costituzione di gruppi condizionati dal
            principio dell’omofilia, che certo non contribuiscono al confronto tra opinioni e punti
            di vista diversi. Però, ora come allora, va ricordato e
            ribadito che «specifiche e alternative sfere pubbliche possono consentire ai cittadini
            impegnati di esercitare un ruolo nello sviluppo di una nuova politica democratica»
            [Dahlgren 2005, 160]. Così come va ricordato che il nuovo spazio pubblico è uno spazio
            ibrido, vale a dire che si costruisce grazie al contributo di diversi soggetti, con
            diverse esigenze e in presenza di diverse logiche mediali [Chadwick 2013]. È importante
            sottolineare questo carattere ibrido dello spazio pubblico perché esso consente di
            ricomporre in un quadro unitario spinte contrastanti oltre che interpretare i numerosi
            fenomeni descritti nel volume e sotto i nostri occhi ogni giorno. Così, la
            frammentazione (seguita talvolta da forme di polarizzazione), che potrebbe essere
            agevolata da Twitter, deve essere ricondotta in un contesto nel quale avviene una
            ricomposizione grazie a modelli e spazi comunicativi di natura inclusiva, garantiti
            ancora da mezzi come la televisione e la stampa. Un contesto nel quale si afferma una
            «comunicazione politica “ibrida”, che scavalca i confini tra rete, social network e
            televisione, tra nuovi e vecchi media» [Diamanti 2014b, 589]; che tiene insieme, ancora,
            spazio pubblico e spazio privato, componenti effimere e componenti di natura più
            impegnata, consentendo l’individuazione di uno spazio pubblico allargato [Meyrowitz
            1985], espressione della complessità che segna il nostro tempo. In questa prospettiva,
            il contributo di Twitter alla costruzione dello spazio pubblico contemporaneo – con le
            luci e le ombre che porta con sé in termini di personalizzazione, semplificazione,
            velocizzazione e talvolta banalizzazione – deve essere letta e interpretata come una
            spinta alla radicalizzazione di fenomeni già presenti da tempo nella nostra società.
        



[1]  Il pezzo dal titolo Palazzo Chigi,
                        Twitter e le regole d’ingaggio: messaggi autentici, Bellacci pensa al
                        resto fu pubblicato l’8 gennaio 2015 dal «Corriere della Sera» a
                    seguito di un tweet apparso nella timeline di Matteo Renzi in difesa della
                    squadra di calcio della Roma di cui risultò autore un collaboratore del premier.
                

[2]  Quando ciò accade, espressioni di
                    aggressività di maggiore o minore intensità diventano ricorrenti e provocano,
                    talvolta, la sospensione definitiva o temporanea dell’account. Al riguardo, il
                    caso più noto è certamente quello di Enrico Mentana, che ha rinunciato
                    definitivamente a Twitter. 

[3]  Un’interessante e completa ricostruzione
                    della relazione che corre tra conversazione e web 2.0 si trova in Airoldi
                    [2014]. 

[4]  L’hashtag affermatosi in seguito
                    all’attentato del 7 gennaio 2015 alla redazione del settimanale satirico
                    «Charlie Hebdo» a Parigi ha superato i due milioni di tweet nell’arco di 24 ore.
                

[5]  Alexis Tsipras è il leader della formazione
                    Syriza che ha vinto le elezioni che si sono tenute in Grecia il 25 gennaio 2015
                    con un programma di contestazione del regime di austerity imposto dall’Europa al
                    paese. Il tweet pubblicato da Hugh Laurie (@hughlaurie, 25 gennaio) recitava:
                    «Bravo Syriza! Must feel like they’ve just won a giant edition of Storage Wars,
                    but let’s hope those boxes are full of good stuff. Καλή τύχη!». Tsipras (il 26
                    gennaio alle 00:36) ha risposto: «@hughlaurie Thank you Dr.». 

[6]  Il tweet al quale si fa riferimento è il
                    seguente: «#VanessaeGreta sesso consenziente con i guerriglieri? E noi paghiamo!
                    @forza_italia» ed è stato pubblicato il 17 gennaio 2015 dopo che erano state
                    liberate le due cooperanti rapite in Siria. 

[7]  I sound bite sono
                    «frammenti di dichiarazione, battute magari a effetto di questo o
                    quell’esponente politico» [Mazzoleni 2004]. 

[8]  Il frammento di brano citato è stato
                    pubblicato dall’«Huffington Post» il 14 gennaio 2015 all’interno di un articolo
                    dal titolo Renzi riparte dalla paura di tweet e troll.
                

[9]  Battuta riportata da Tommaso Labate in un
                    articolo pubblicato l’8 gennaio 2015 sul «Corriere della Sera». 
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