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Introduzione

“Internet € un bambino piccolo che ha sempre fame e che non pud nu-
trirsi da solo”. Questa frase € uno dei miei spunti preferiti per spiegare co-
me intendo il web e deriva dal fatto che il web & un luogo di rapporti, un
ambito di relazione e dunque, come ogni relazione, necessita di essere ali-
mentata con costanza, attenzione e pazienza.

Sono online dalla fine del 1994, come responsabile web di Forza Ita-
lia, incarico affidatomi quando gia ero nel gruppo di lavoro delle campa-
gne elettorali nazionali. Dall’inizio del 1999 ho unito il ruolo di respon-
sabile web a quello di responsabile della comunicazione elettorale nazio-
nale. Dal 2001, eletto deputato, ho avviato la mia presenza personale in
rete con il mio sito personale: dal 2007 mi sono “avventurato” nel mondo
dei social. Sono stato, assieme ad Antonio Di Pietro, il primo parlamenta-
reitaliano in Twitter.

Ho dungue iniziato a stare online nel 1994 e da allora non ho pit smes-
s0. Ho detto subito si alla proposta di Daniele Chieffi, curatore di questa
collana per FrancoAngeli, di mettere nero su bianco il precipitato dellamia
ultraventennal e attivita perché in questo modo posso condividere quello che
ho vissuto (e che peraltro continuo a vivere) e cio che ho imparato. Non s
tratta dunque di un libro scientifico o di un saggio. La mia e una testimo-
nianza e la messa in comune di tante esperienze e delle riflessioni che le
hanno accompagnate. 1l tutto senza alcuna pretesa di dire I ultima parola
sul rapporto trala comunicazione politica e internet o traweb e politica, ma
con il desiderio di poter essere utile a chi leggerail testo.

[l libro é diviso in due parti. La prima— articolata in tre capitoli — tratta
di come leader e partiti stanno online e di come potrebbero a mio avviso
starci massimizzando la loro presenza. Questo ragionamento € preceduto e
accompagnato da una serie di considerazioni sulla comunicazione, perché
la rete non € un elemento a sé stante, avulso dal resto della realta comuni-
cativa e politica. Ovviamente il punto di partenza é dato dalla mia esperien-



za vissuta con Berlusconi e con Forza Italia ma il discorso comprende an-
che quanto fatto da altri, come Obama, Grillo, Renzi. La seconda parte del
libro — il quarto e articolato capitolo — suggerisce invece le modalita attra-
verso le quali il singolo esponente politico pud organizzare la propria pre-
senza web. Nel paragrafi che la compongono propongo tutta una serie di
specifici suggerimenti concreti, che spero possano essere di aiuto e di
esempio per trovareil proprio modo di stare online.

In entrambe le sezioni condivido riflessioni e ragionamenti, racconto
episodi veri (e inediti) dai quali ho tratto alcune considerazioni general
utili per lapolitica e, in diversi casi, anche per aziende o associazioni. Qua-
s ogni paragrafo meriterebbe una trattazione approfondita a sé stante e di-
versi addirittura un intero libro per approfondire nel modo dovuto la que-
stione trattata. Non & una minaccia ma solo una “ constatazi one amichevole”
per cercare di rendere conto della necessita di riassumere in poco spazio
tematiche di spessore rilevante.

In conclusione, questo é un libro testimonianza, un testo che parte da
lontano ma si apre a futuro. Come & il web — che apre al presente, guarda
al futuro e non dimentica il passato — e come, in fondo, & lavita. E scritto
per coloro che fanno politica a ogni livello — sperando vi possano trovare
utili suggerimenti concreti e riflessioni interessanti — e per tutti coloro che
Sono appassionati, che studiano o praticano a vario titolo la comunicazio-
ne politica. Tutte persone che sanno bene che oggi non solo la comunica-
zione e politica ma anche la politica & comunicazione. In particolar modo
nell’ eradigitale.

Buona lettura.
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1 Ogni comunicazione
avviene in un contesto.
Anche online

1. Parlare di tori non € come essere nell’arena

Come dice un proverbio spagnolo, “Parlare di tori non € come essere
nell’arena’. Dall’ ottobre 1993 la mia arena & la comunicazione politica, con
responsabilita via via cresciute nel tempo nelle campagne elettorali di Sil-
vio Berlusconi. Dala fine del 1994 e arrivato anche il web, come responsa-
bile nazionale internet di Forzaltalia

A motivo di questa doppia e unitaria esperienza, a partire dall’ autunno
1995 sono stato chiamato a parlare di campagne elettorali, di web e di co-
municazione politicain universita, cors di formazione aziendali, seminari e
corsi di formazione di partito. Cio mi ha “obbligato” a fare due cose: con-
frontarmi con la pubblicistica e con la saggistica sulla comunicazione; ri-
flettere costantemente su quello che venivo facendo, per saperlo raccontare
e motivare nelle varie occasioni. Ne ho ricavato una visione da “torero”,
costruita sul campo, maturata negli anni, che condividero nelle pagine di
guesto libro.

Per cominciare, ecco alcuni dei punti fondamentali che guidano il mio
approccio. Ess riguardano il web ma non solo, perché la rete non e un
elemento a sé stante, avulso dal resto della realta comunicativa e politi-
ca. Elementi preliminari a ogni ragionamento sul tema sono i seguenti.

1. Non ho mai ritenuto il web un luogo sacro, né dotato di una propria
personalita. Per questo motivo scrivo rigorosamente internet con la “i”
minuscola. Il web & un ambito della vita e della comunicazione, inven-
tato dall’'uomo e abitato da esseri umani. Con i pregi ei limiti che que-
sto comporta.

2. Oggi la distinzione tra virtuale e rede é superata. Poteva forse avere
qualche ragion d’ essere al’inizio dell’ era digitale ma con I’ attuale diffusio-
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ne del web, la dicotomia rea e/virtuale non ha piu senso. Si tratta purtroppo
di una visione ancora troppo diffusa nella classe dirigente e anche nel-
I’ opinione pubblica e che contribuisce a frenare 1o sviluppo dell’ economia
italiana nell’ era digitale.

Inrealtail web &€ un ambito della vita delle persone cosi come lo so-
no gli altri, non un mondo virtuale separato, diverso e contrapposto al
reale. Ne consegue anche che & shagliato ritenere internet un luogo di tec-
nici, di ingegneri e professori di informatica. E loro tanto quanto & mio che
non so scrivere una solarigadi codice.

3. Come ambito dell’ esistenza umana, il web & anche un luogo di libertd,
che vatutelata come ogni altro aspetto dellarealta. Nella mia attivita di de-
putato mi sono sempre ispirato a questo principio fondamentale.

4. Poiché internet € un luogo di libertd, ognuno € anche libero di starci co-
me meglio crede, secondo il suo bisogno e a seconda delle sue necessita.
Ogni persona ha un proprio modo di fare le cose e anzi & considerato un
valore il fatto di essere originali e di non uniformarsi, lo stesso vale anche
nel web. Non ¢’é un solo modo di stare e di comunicare online, ma tanti,
determinati da una serie di variabili che si intrecciano traloro: storia politi-
ca, personalita del leader o del singolo poalitico, contesto sociale e politico e
via dicendo. Per questo motivo, € assolutamente normale che Renzi usi il
web a modo suo, Berlusconi per quelle che sono le sue caratteristiche ed
esigenze e lo stesso facciano Grillo, Salvini e tutti gli altri esponenti politi-
ci. Ogni forza politica, ogni leader, ogni singolo esponente politico sta on-
line in ragione della propria personalita e stile, della storia personale e poli-
tica, del propri obiettivi. Certamente ci sono alcune coordinate di fondo che
vanno conosciute e rispettate, perché siti, blog, email marketing e social
hanno ciascuno proprie regole di grammatica e di sintassi. Tuttavia, come
nel linguaggio, ogni persona applica grammatica e sintass come meglio
crede. L' importante & che gli atri ti capiscano!

5. La buona comunicazione non € un insieme di pratiche, di tattiche o
trucchi. Non si puo prendere il manuale del bravo comunicatore o del
buon candidato e applicarlo a chiunque. Non funziona. La comunica-
zione € un abito su misura, sartoriale; io sono diverso da te e di conse-
guenza sono e comunico in modo diverso. Ogni strumento, ogni forma e
ogni ambito di comunicazione devono essere pensati, costruiti e usati a
misura del soggetto che comunica, ritagliate sulle sue caratteristiche,
adeguate al tipo di messaggio.
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6. In aggiunta, ogni comunicazione, ogni campagna avviene in un contesto
di realta che la precede e quindi la determina. Ne parleremo piu a fondo
nelle pagine seguenti.

Detto in un tweet ¢ La comunicazione & un abito su misura,
specie nel web. Dunque ognuno sta in internet come meglio
crede e come gli € piu utile.

2. Larealta viene prima della comunicazione

La redlta viene sempre prima della comunicazione, analogica o digitale
che sia. Questo & un aspetto fondamentale con il quale occorre fare i conti,
primadi addentrarci nei misteri dell’internet. Mi & capitato spesso di legge-
re articoli o di dialogare con giornalisti e politici che attribuiscono alla co-
municazione in generale e a quella online in particolare un potere tauma-
turgico. Mi sembrano due errori di prospettiva: prima c'e sempre la realta,
valeadireil contesto nel quale si svolge la comunicazione.

Il termine “realta’ hamolti significati.

1. Nel caso di unaforza politica e di una campagna el ettorale nazionale, si-
gnifica prima di tutto avere un leader, una chiara linea politica e un pro-
gramma. Serve un leader perché il processo di personalizzazione della
politica € irreversibile. Esso e frutto di una serie di fatti accaduti allafine
della prima Repubblica, trai quali ne privilegio due:

» |'elezione diretta del sindaco, che ha subito avuto un impatto nazionale
perché ha coinvolto le citta piu grandi (Milano a giugno, Roma e Na-
poli a novembre 1993), con a ballottaggi duelli rilevanti dal punto di
vista politico e dungue comunicativo;

e di li apochi mesi, la trasformazione delle elezioni politiche nell’ ele-
zione “diretta’ del premier, esito del modo in cui Berlusconi ha impo-
stato le sue campagne elettorali a partire dal 1994, anche se le regole
costituzionali non prevedevano (né la prevedono oggi) I'elezione di-
rettadel premier.

In forza della personalizzazione, la comunicazione politicasi € dunque
focalizzata sui leader. | cittadini scelgono di affidarsi a una persona, |eader
e partito coincidono. Di conseguenzail candidato propone tutto se stesso, la
propria storia politica ma anche quella personale. Deve percio essere un te-
stimone, non un testimonial, e chiedere la fiducia degli elettori sulla base di
un programma, il pit possibile chiaro e preciso, figlio di un’impostazione
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culturale, di unavisione della societa e di un’attenta analisi della realta na-
zionale e internazionale. Cio vale per i leader nazionale ma vale anche per
qualsias altro candidato apicale. Come osserva Giovanni Diamanti in un
testo di commento alle elezioni amministrative 2016, “quando un candidato
riesce ainterpretare le istanze dei cittadini, e lo fa con un messaggio forte e
coerente, é difficilmente battibile...Dove i candidati hanno profili simili, &
il piu forte e credibile a spuntarla’.

Il web, luogo per antonomasia di relazione e di rapporto diretto,
per sua natura I’ambito ideale della personalizzazione. E il posto mi-
gliore, comunicativamente parlando, dove raccontare di sé con continuita e
insieme con varieta (testi, foto, video, infografiche), valorizzare i punti del
proprio programma, reagire comunicativamente agli eventi quotidiani della
politica. Va da sé che tutto questo o puoi fare se sei “consistente”, perché
per comunicare bisogna avere qualcosadadire.

2. Redta é anche il saper interpretare lalegge elettorae, calibrare le dleanze e
la composizione dédlla lista dei candidati e il considerare pregi e limiti della
condizione di esserelo sfidante oppureil campionein carica. Unacosa é essere
il premier uscente, un’atrail candidato dell’ opposizione. Cambia tutto.

3. Redlta é la situazione economica e sociae ndla quale si trova la comunita
coinvolta dall’ elezione. Puoi essereiil piu bravo comunicatore del mondo ma
non puoi cambiare la situazione che i cittadini sentono e vivono sulla loro
pelle, soprattutto in anni come questi, dove le cose vanno male. Puoi essere
abilissmo (e potente) nel dettare I’ agenda ai media, nel cercare di indirizzare
il loro lavoro in modo tale che nascondano i problemi, che spaccino an-
nunci di futuri provvedimenti come soluzioni gia operative, puoi essere capa-
ce di immaginare ogni giorno una storia nuova da raccontare ai media e dun-
gue a popolo. Oggi la chiamano “narrazione” e “storytelling”, ieri la chia-
mavano propaganda. La sostanza é che lo spin, “la creazione deliberata di
nuove percezioni e il tentativo di controllare le reazioni politiche” (come da
definizione proposta da Wanda Marra nel suo libro Come vendere un’idea. 1
consenso e la palitica nell’ era Renzi) non funzionain tempi di vacche magre.
Al tempo stesso, puoi avere tutto |’ establishment politico e mediatico contro
e tuttavia aumentare i consensi e vincere le elezioni: i success dellaLegane-
gli anni Novanta, poi di Forza ltalia e, sotto certi aspetti, anche la storia del
Movimento Cinque Stelle ne sono la prova.

4. In guesta era globalizzata nella quale il mondo & davvero diventato
“uno”, realtd & anche il complesso degli eventi internazionali (economici,
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legati alla sicurezza, politici) che possono avere una ricaduta sulla situazio-
ne nazionale e dunque influenzare le scelte dei cittadini nel caso delle ele-
zioni nazionali. Nell’ era globale la politica estera di fatto € politicainterna.

Ovviamente, |'essere consapevoli del fatto che la realta viene prima
della comunicazione non significa non capire che oggi la comunicazione
accompagna ogni realta, soprattutto con tutte e possibilita che latecnologia
offre e che erano impensabili solo pochi anni fa. Non si pud pensare di go-
vernare senza comunicare, senza cercare di impostare un proprio approccio
comunicativo, rivolto ai propri sostenitori, ai propri elettori, all’intera opi-
nione pubblica. La politica &€ comunicazione e la comunicazione €& politi-
ca. Se non comunichi tu lo faranno per tei tuoi avversari, online e offline.
Il web consente di organizzare una comunicazione continua che, a partire
dalarealta, e in grado di aimentare un rapporto potenzialmente con tutti.
Nel suo La Net comunicazione politica. Partiti, movimenti e cittadini-
elettori nell’era del social network, Francesco Pira affida alla comunica-
zione politica il compito di “utilizzare i nuovi e i vecchi strumenti per ren-
derei messaggi chiari e agevolare la partecipazione”, proprio perché di essa
non se ne pud comunque fare a meno.

Detto in un tweet * La realta (situazione economico-sociale,
legge elettorale, eventi internazionali, leader e programma)
viene sempre prima della comunicazione.

3. Con internet non si vincono le elezioni. Ma senza si
perde...

Grazie a un amico mi € tornato tra le mani un articolo del mensile
Espansione, dedicato alla campagna elettorale online delle eezioni politi-
che 2013. Nel pezzo mi viene attribuita la frase “ con internet non si vince.
Masenzasi perde’. Lapenso ancoracosi.

Nel nostro Paese il web é una realta: oggi un italiano su due € online.
Pochi rispetto agli altri Paesi europei, tanti dal punto di vista elettorale. Per
questo motivo da molti anni sostengo che non esiste piu “il popolo della
rete”, semmai esiste “un popolo in rete” a quale e con il quale il web con-
sente, teoricamente, di comunicare. L’ ultimo rapporto Audiweb disponibile
(marzo 2016) afferma che gli italiani che si connettono a internet ogni mese
sono 28.3 milioni. Di questi 22.4 milioni sono gli utenti da mobile (smart-
phone €/o tablet), pari alla meta della popolazione trai 18 ei 74 anni. Sia-
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mo dunque il “popolo degli smartphone” (e dei tablet), cosi come negli anni
precedenti eravamo il Paese con piu telefonini pro capite. Per questo moti-
vo nel 2010 ho voluto creare I'app del Popolo della Liberta e nel 2013 ri-
fatto il sito nazionale di Forza Italia in modo tale che fosse fruibile alo
stesso modo sia da computer che con gli strumenti che connettono alla rete
in mobilita. Avere un sito responsive, cioé adattabile alla visione da smart-
phone o tablet & una necessita. Ad aprile 2016 Comscore (societa specializ-
zata nella misurazione del web) ha contato venticinque milioni di fruitori di
contenuti via smartphone e tablet, piu 18 per cento rispetto all’anno prece-
dente. Un dato elogquente.

C’é un altro dato di realta che conferma I’ ineluttabile importanza della
rete. Ogni anno muoiono nel nostro Paese un po’ pitl di 500 mila persone e
pit 0 meno atrettante fanno I’ esame di maturita. Nella stragrande maggio-
ranza i defunti erano persone anziane 0 molto anziane, con una “dieta me-
diatica’ di norma nutrita unicamente dagli old media, prima fra tutte la te-
levisione, e che tendenzialmente giudicavano votare piu un dovere che un
diritto. Viceversai ragazzi che si maturano vivono nella e dellarete (sono i
cosiddetti nativi digitali) e considerano il votare una possibilita. Questo ri-
cambio generazional e contribuisce inesorabilmente a rendere il web sempre
piu rilevante.

Federico Capeci, nel suo studio sulla “Generazione 2.0”, ha indicato
che questi giovani hanno come valori fondamentali socialitd, trasparenza,
immediatezza, libertd, esperienza. Declinati in politica, socialita vuole dire
ascolto, coinvolgimento, partire dal basso; trasparenza significa dare visi-
bilita a obiettivi, azioni e risultati; immediatezza si traduce nella capacita di
dare risposte concrete anche a eventi inattesi; liberta vuol dire comprendere
che “nulla é per sempre, mai piu tessere di fedelta ai partiti, ma rapporti
fluidi e aperti, anche tra destra e sinistra’; esperienza vuol dire raccontare
storie ed esperienze, a partire da quelle del leader.

Spunti interessanti, che si integrano appieno con le considerazioni pre-
cedenti e con le potenzialita che larete, in primo luogo con i social, mette a
disposizione. Spunti interessanti, che si integrano appieno con le considera-
zioni precedenti e con le potenzialita che la rete, in primo luogo con i so-
cial, mette a disposizione. In questo nuovo contesto, la rete in tutte le sue
articolazioni consente tra |’ altro di allargare il raggio d'azione di quella che
Gianpietro Mazzoleni ha definito “ politica pop”, ossiala capacita dei leader
di adattare il proprio linguaggio ai media e a contesto comunicativo che
sono in quel momento disponibili.

Il discorso meriterebbe di essere approfondito ulteriormente perd credo
che le riflessioni che ho qui accennato siano sufficienti per comprendere
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che il web non puo essere ignorato e che richiede un’ adeguata capacita di
presenza da parte dei leader e dei partiti politici. Se € online almeno lameta
degli italiani, di conseguenza non pud non essere online anche un’ adeguata
comunicazione politica

Se questo e vero e tuttavia anche vero che latelevisione rimane ancorail
principale strumento per arrivare alle persone che seguono, con intensita va
riabile, la politica: il web non & un luogo unitario ma un insieme di nicchie,
mentre un buon programma tv ha ancora la capacita di aggregare insieme
contemporaneamente centinaia di migliaia o milioni di persone. Inoltre late-
levisione rimane il mezzo di comunicazione preferito da coloro che non sono
online. Come ha ricordato Donatella Campus nel suo ultimo saggio dedicato
a rapporto tra leadership, comunicazione e democrazia (Lo stile del |eader.
Decidere e comunicare nelle democrazie contemporanee), la televisione
destinata a rimanere ancora a lungo “luogo centrale della comunicazione po-
litica’. Ma sara unatelevisione sempre pitl “ibridata’ dalla rete, come tutte le
altre forme di comunicazione. Ne parlerd a proposito della convergenza dei
media. Inoltre, a favore del web giocail fatto che potenzialmente & uno stru-
mento molto potente per legare aséi propri sostenitori, motivando e forman-
do una comunita pronta a mobilitars in occasione delle campagne elettorali.
Vantaggio di non poco conto, in un’ epoca caratterizzata da scarsa partecipa
zione dettorale. Approfondird anche questo aspetto nei capitoli successivi,
quando parlero dell’importanza strategica dell e piattaforme proprietarie.

Detto in un tweet ¢ Con internet non si vincono le elezioni,
ma senza si perde. Qui trovi meta degli italiani, non li si puo
ignorare.

4. Internet e il luogo della campagna elettorale permanente

Il concetto di campagna elettorale permanente € stato codificato verso
la fine degli anni Settanta negli Stati Uniti d’ America. Nel 1980 Sidney
Blumenthal, poi consulente di Bill Clinton, defini la campagna €elettorale
permanente “I’ideologia politica della nostra epoca’, concetto paradossale
ma che indica la necessita per un bravo presidente o membro del Congresso
di pianificare la campagna per la rielezione il giorno dopo le elezioni. In
Italia abbiamo enfatizzato questo concetto: siamo il Paese delle elezioni
politiche permanenti. Infatti ogni anno abbiamo elezioni di vario livello,
ale quali viene sempre attribuito dai media e dai partiti il significato di un
test politico sul gradimento del governo.
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