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A ESN, un piccolo spazio che mi ha permesso di
provare a cambiare il mondo e a tutti quelle e
quelli che - in ogni ambito - continuano a fare la
loro parte, ogni giorno, per un futuro migliore.




Abstract

Al giorno d'oggi il trend & chiaro, elezione dopo elezione i cittadini e le cittadine sono
sempre meno motivate a recarsi alle urne. La politica sembra non "saper piu parlare alle
gente" e appare come qualcosa di distante e inaccessibile, nonostante diversi progetti di
cittadinanza attiva siano stati sviluppati grazie alla democratizzazione dell'informazione,
avvenuta sopratutto tramite le opportunita offerte della rete. Questa tesi parte
dall'assunto che il Design della Comunicazione possa contribuire in modo importante

a informare e riavvicinare, ricoinvolgere e ristimolare la partecipazione dei cittadini alla
vita democratica e indirizzare la societd verso una gestione piU partecipata della cosa
pubblica.

Partendo da un'analisi del fenomeno della cittadinanza attiva e delle modalita con cui

il design della comunicazione ha cercato di diffonderla e favorirla, la tesi dimostra come
un approccio multicanale, che sia in grado di fornire contenuti accurati e approfonditi,
unendo aspetti di comunicazione tipici dei social ai mezzi di comunicazione piu
fradizionale, sia in grado di aprire un nuovo spazio di informazione, confronto e attivismo.
Attraverso un lavoro di ricerca quantitativa, sono state, inoltre, individuate delle personas
rappresentative di buona parte della fascia di popolazione 18-36 anni che, con le dovute e
complesse diversita al suo interno, costituiscono la fascia di popolazione potenzialmente
piu aftiva e pit facilmente raggiungibile attraverso i nuovi mezzi di comunicazione.

Questo lavoro di tesi, infine, costituisce I'analisi delle sfide a cui deve fare fronte un futuro
progetto che vuole essere di successo: non solo quello di colmare lo iato tra cittadini

e politica, tra vita quotidiana e consapevolezza dei propri diritti e doveri,ma anche

lo iato tra informazione e azione. Il successo comunicativo di un design socialmente
impegnato, infatti, non si misura in like o in monetizzazione, che possono favorire fenomeni
confroproducenti come l'attivismo performativo. Si misura, invece, nella conversione

degli spettatori in utenti e, infine, in attivisti, e nel successo di una user experience
temporalmente progressiva in cui l'utente passa dal "secondo" del click, al tempo piU o
meno dilatato del voto al seggio, fino alla prolungata spesa del proprio tempo ed energie
per cercare di lasciare il proprio segno nella vita politica e sociale della propria comunita.

Nowadays the trend is clear, election after election, citizens are less and less motivated to
go to the polls. Politics seems to no longer be able to "speak to the people”, and appears
as something distant and inaccessible, even if several projects dedicated to active
citizenship have been developed thanks to the democratization of information, which took
place above all through the opportunities offered by the Internet. This thesis starts from
the assumption that communication design can provide an important confribution to
informing and reconnecting, re-involving, and re-stimulating the participation of citizens in
democratic life, directing society towards a more proactive involvement in public affairs.

Starting from an analysis of the active citizenship phenomenon and the ways in which
communication design has tried to spread and encourage if, this thesis proves how

a multi-channel approach, able to provide accurate and in-depth content, merging

the social media approach to traditional media, is able to open up a new space for
information, discussion and activism. Personas representing a large part of the 18-36-year-
old population group have been idenftified through a quantitative research: with their
complexity and diversity taken into account, they potentially constitute the most active
group of the population, easily reachable through new media.

Finally, this work analyses and sums up the main challenges that a successful future
project must face: not only bridging the gap between citizens and politics, between

daily life and awareness about personal rights and duties, but also facing the distance
between information and action. The success of a socially involved design can't be
measured by likes or monetization, which can favor counterproductive phenomena such
as performative activism. Instead, it is measured by the conversion of viewers into users
and, eventually, info activists, and in the success of a time-progressive user experience. In
the latter, the user evolves from the "second" of the click to the longer time of voting at the
polling station, up to the more demanding time and energy investment dedicated to frying

to leave a mark in the political and social life of their community.
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Introduzione

I glovanl La cittadinanza attiva indica
9 n S O n O I’atteggiamento propositivo del

cittadino che si impegna a rendere

. Si da rie mpire’ effettivi i diritti di cittadinanza, a

concretizzarli ed esercitarli in modo

a ﬁa CCOIe sempre piu consapevole e costruttivo.

La cittadinanza attiva e il contrario

- a C Ce n d e re > > della cittadinanza passiva, ovvero

dell’atteggiamento del cittadino che

pur essendo titolare di diritti non li

esercita o ne usufruisce passivamente

e inconsapevolmente.

(Politica Semplice, Cittadinanza e Cittadinanza attiva)
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Ognigiornoassistiamoanuoviavvenimentiall’internodellanostrasocieta
civile, organizzazioni internazionali che firmano trattati, parlamenti che
approvano nuove leggi,gruppi di persone che manifestano per le strade,
cittadini che eleggono i loro rappresentanti e comuni che riscuotono
le tasse. Anche se, a prima vista, queste azioni sembrano avere poco a
che fare con noi, queste possono invece influenzare in misura diversa il
nostro quotidiano e il nostro futuro, direttamente e indirettamente.

Che cosa hanno a che fare, perd, queste azioni con la partecipazione e la
cittadinanza attiva? Come ci influenzano davvero?

Spesso, la partecipazione alla vita democratica & ridotta al voto o alle
elezioni; il voto € un un atto fondamentale in una societd civile, ma non
sufficiente per far si che il cittadino si senta profondamente coinvolto in
un qualunque progetto politico.

A questo proposito, la Revised European Charter on the Participation of

Young People in Local and Regional Life del Consiglio d'Europa, propone
un concetto piu ampio:

<<La partecipazione e la cittadinanza
attiva riguardano il diritto, i mezzi,

lo spazio e I'opportunita e, ove
necessario, il sostegno per partecipare
e influenzare le decisioni e impegnarsi
in azioni e attivita in modo da
contribuire a costruire una societa

migliore>>

(Appendix to Recommendation 128,2003)

Questa definizione comprende due modi di partecipare: il primo atfraverso
il coinvolgimento nel processo decisionale degli organi rappresentativi
istituzionali - a livello locale, nazionale e internazionale; il secondo attraverso
il coinvolgimento nella societa civile grazie ad azioni e atftivitd, ad esempio
in ambito culturale o sociale, nel campo dell'informazione o nell'educazione
non formale.

Oggigiorno, inoltre, si puo parlare di diverse forme di partecipazione:
- convenzionali o consolidate, ad esempio la partecipazione rappresentativa

e la partecipazione diretta in strutture come ONG, cogestione, parlamenti/

forum dei giovani, consigli scolastici o dimostrazioni giovanili.
- non convenzionali o emergenti,come i vari tipi di partecipazione espressiva,
emotiva, estetica, culturale e digitale.

(Sani Giacomo, Treccani, Partecipazione politica, La varieta delle forme di partecipazione)

In tutti i tipi di partecipazione, l'obiettivo generale € avviare un cambiamento
e influenzare la societa.

In questo senso la partecipazione, a partire dai giovani, non pud essere
considerata come un singolo progetto o evento, ma come un approccio e un
atteggiamento nella vita quotidiana che consenta ai cittadini di esprimere le
loro opinioni, essere coinvolti, essere parte del processo decisionale a diversi

livelli e creare una societd civile dinamica e partecipativa.
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I dossi
u OSS e e La partecipazione & un diritto umano.?
d II’ 1 _ ' e La partecipazione & fondamentale per lo sviluppo
e UNICEF & personale, per lo sviluppo di abilita, competenze,

. aspirazioni, fiducia in se stessi e risorse preziose.
® ® . i . . ’ . . I
tl dl i e Lapartecipazioneaumental’efficaciaelasostenibilita
' ] di progetti e processi.
e | giovani possono dare un prezioso contributo alla

N . ..
paZl r societa in quanto possono accedere a persone e
- ES ‘ luoghi e produrre idee non accessibili agli adulti.

l - | Sono un potenziale di innovazione e quindi parte
0 - ; della soluzione, non, come spesso si vede, solo una
' 4 parte del problema.

e Lapartecipazionefavoriscel’apprendimento,sviluppa
le capacita di vita e consente I'autoprotezione.

e La partecipazione dei giovani € una parte essenziale
della democrazia, poiché escludere i giovani dal
processo decisionale escluderebbe gran parte della
popolazione.

e La partecipazione dei giovani contribuisce alla
societa civile creando un senso di appartenenza,
solidarieta, giustizia e responsabilita, cura delle
persone bisognose e sensibilita nei confronti delle
persone diverse.

1- UNICEF (2001) THE PARTICIPATION RIGHTS OF ADOLESCENTS: A STRATEGIC APPROACH. UNITED NATIONS CHILDREN'S FUND. NEW YORK 2001
QUESTO DOCUMENTO DEFINISCE GLI"ADOLESCENTI” COME GIOVANI DI ETA COMPRESA TRA 10 E 19 ANNI.

2 - DICHIARAZIONE UNIVERSALE DEI DIRITTI UMANI, IN PARTICOLARE GLI ARTICOLI 21 E 27, RISOLUZIONE DELLI'ASSEMBLEA GENERALE DELLE
E CHE GUARDANO UN COMPUTER PORTATILE, FO FOX (PEXEL.COM - NAZIONI'UNITE 217 A (111) DEL 10 DICEMBRE 1948.




Fino a che punto la nostra societd consente ai
propri cittadini di influenzare il processo decisionale
pubblico, a parte attraverso le elezioni? Le persone

hanno davvero il diritto, i mezzi,lo spazio e il

supporto per le loro attivita e il loro impegno civile?

Gli attori pertinenti (come politici e media) sono
pronti a tenere conto delle idee dei propri cittadini?
Sono pronti a offrire opportunita di partecipazione
attiva? Sono a conoscenza degli ostacoli esistenti e
delle esigenze specifiche legate alla partecipazione?

Lobiettivo di questo lavoro di tesi € valutare la
situazione attuale, analizzando gli attori tradizionali
(istituzioni, rappresentanti, ONG) e i nuovi

protagonisti (Social Media, Digital Media, Influencer).

E importante chiedersi quale sia la chiave - se esiste

- per invertire la spirale di delegittimazione che sta

colpendo la cittadinanza a partire dalle generazioni
piu giovani.

Introduzione

Puo il Design offrire
esperienze positive
di conoscenza,
fiducia e
riconoscimento

nel rapporto con il
mondo istituzionale.
E come?

15
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Il distacco dei
cittadini dalla vita

civile, lo stato attuale

Un cittadino partecipe alla vita civile € colui che contribuisce in modo atftivo al processo di
elaborazione delle decisioni collettive, & colui che «partecipa dell'autoritd sovrana», laddove il
suddito si limita a essere «softtoposto alle leggi dello Stato» (J.J. Rousseauy, Il contratto sociale,
Einaudi, Torino 1994, p. 25).

Tuttavia,oggi la condizione di cittadinanza sembra aver perso qualsiasi connotazione politica,
qualsiasi riferimento alla dimensione dell'impegno e della partecipazione. Se, come ha fatto
notare lo storico e sociologo francese Pierre Rosanvallon’, tutta la storia della democrazia e
costellata da sperimentazione e da crisi, in Italia oggi € perd evidente una certa accelerazione
diquestiprocessieredita diunalunga storia di attese e disincanto,di promesse fatte e disattese,
di ideali sbandierati e spesso fraditi. Seppur con alcune eccezioni, la realta attuale e fatta di
generale sfiducia, se non di disgusto o vera e propria riluttanza, nei confronti dell'impegno
politico. Sentimenti diffusi che si riflettono nelle cifre che siamo abituati ad ascoltare e leggere
periodicamente su telegiornali e giornali. Un primo chiaro dato & quello dell'astensionismo:
l'affluenza alle elezioni del settembre 2022 di 63.91% ¢ la pit bassa mai registrata alle elezioni
politiche, che conferma un trend di lungo periodo iniziato nel 19762. Inoltre, altri dati evidenti
sono il declino dell‘adesione a partiti e sindacati e la sfiducia generalizzata nei confronti dei
rappresentati istituzionali e delle stesse istituzioni democratiche3, che prende anche le forme
della "decostituzionalizzazione”4, ovvero di confestazioni che criticano gli aspetti fondanti
della democrazia costituzionale e rappresentativa. Ne sono un esempio l'insofferenza per il
pluralismo politico, gli attacchi alla separazione dei poteri e alle istituzioni di garanzia e la

generale sfiducia nella possibilita di rappresentanza delle proprie istanze.

Da cosa ha origine questa indifferenza, questo
disamoramento profondo, che si registra non solo
in Italia, ma segue un trend consolidato in futte le
democrazie occidentali?® Si tratta sicuramente di un
fenomeno complesso, spiegabile con il concorso di
molfte cause.

Una prima possibile ipotesi ci viene fornita
dallintuizione di Benjamin Constant sul valore della
libertd politica in diversi contesti storici e sociali.
Di fronte al benessere della societd occidentale
contemporanea, alle innumerevoli possibilitd di
soddisfare i propri bisogni, comprare, svagarsi,
realizzarsi nella sfera privata, l'esercizio dei diritti
politici perde molte delle sue aftrattive. Manca
il tempo e, sopraftutto, manca l'interesse per cio
che sembra non incidere piu di tanto sulla propria
esistenza personale, finendo per vivere piu da
consumatori che da cittadini: tra la «partecipazione e
attiva e costante al potere collettivo» e il «godimento
pacifico dell'indipendenza privata», noi - i moderni -
abbiamo compiuto la nostra scelta’.

Debitamente aggiornata e riformulata, questa tesi
ritorna in alcune teorie che giudicano positivamente
l'apatia politica, come sinfomo di soddisfazione —
non di protesta — nei confronti della politica. Una
lettura nella quale non si pud escludere che ci sia
qualcosa di vero, ma che non tiene conto del fatto,
incontrovertibile, che il profilo di chi oggi diserta
le urne non corrisponde a quello di un soggetto
soddisfatto. Le analisi della condizione sociale degli
individui politicamente apatici svolte in diversi paesi,
infatti, concordano nel rilevare che il fenomeno del
distaccamento dalla politica riguarda oggi in primo
luogo i ceti meno abbienti, meno futelati e meno
rappresentati.Disoccupati, precari,poveri e impoveriti
rappresentano il grosso del partito del non-voto e
della non-partecipazione.

In Italio, ma anche in Germania, Francia, Stati Uniti
(dove persistono barriere giuridiche all’iscrizione

1- P.ROSANVALLON, SULLA CRISI DELLA DEMOCRAZIA, IN IL MULINO 64,2020, PP.692-701

2- | DATI DELLE ELEZIONI POLITICHE DEL 25/09/2022 SONO CONSULTABILI SUL SITO ELIGENDO DEL
MINISTERO DEGLI AFFARI INTERNI E TERRITORIALI: HTTPS://ELEZIONLINTERNO.GOV.IT/CAMERA/
SCRUTINI/20220925/SCRUTINICI [DATA ULTIMA CONSULTAZIONE: 20/10/2022]

3- PER ALCUNI DATI RECENTI, CFR.M.REVELLI,POPULISMO 2.0, EINAUDI, TORING, 2017.
4-L.FERRAIOLI,POTERI SELVAGGI: LA CRISI DELLA DEMOCRAZIA ITALIANA, LATERZA,ROMA, 2012, P1
5 - CFR. | DATI COMPARATIVI SU SEDICI “DEMOCRAZIE DI LUNGO CORSO" PUBBLICATI IN P. MAIR,
GOVERNARE IL VUOTO. LA FINE DELLA DEMOCRAZIA DEI PARTITI,RUBBETTINO, SOVERIA MANNELLI
2016.

6-B.CONSTANT, LA LIBERTA DEGLI ANTICHI, PARAGONATA A QUELLA DEI MODERNI (1818); TRAD. IT.E
CURA DI G. PAOLETTI, EINAUDI, TORINO 2001, P.15.4 - L. FERRAIOLI, POTERI SELVAGGI: LA CRISI DELLA
DEMOCRAZIA ITALIANA, LATERZA,ROMA, 2012, P1
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delle minoranze ai registri elettorali)’, lo scarso
intferesse dei poveri e delle minoranze per la politica
riflette lo scarso interesse della politica per i poveri
e le minoranze. Questo fenomeno riflette anche lo
scollamento tra la dimensione politico-democratica
che & costruita su base statale e nazionale, e la
dimensione economico-finanziaria che si gioca
sempre maggiormente su una scala globale, portando
problematiche e dinamiche che vanno ben oltre le
possibilita di una reale ed effettiva scelta politica®.
Lapoliticasembranonappassionareenoncoinvolgere
chi ha perso qualsiasi speranza nella possibilita di
una soluzione collettiva ai propri problemi. Una base
sociale che negli ultimi anni ha costituito il bacino
della “sfida del populismo”, dei cosiddetti “partiti anti-
establishment”?, e di un nuovo rapporto “plebiscitario”
tra la “politica e il suo audience”"°.

Un ulteriore fattore da non sotftovalutare riguarda le
istituzioni sempre meno sentite come rappresentative.
In una democrazia di tipo rappresentativo le
modalita di elezione dei rappresentanti riguardano
il fondamento stesso su cui si regge l'organo
istituzionale, oltfre a costituire la legittimazione su
cui si fonda la comunita politica. Le riforme che si
sono susseguite negli ultimi anni hanno spesso avuto
come risultato l'‘aumento progressivo della distanza
che separa gli elettori dagli elefti e i cittadini dai
partiti. Dopo aver assegnato un potere in sostanza
assoluto ai partiti sui candidati, la situazione & stata
ulteriormente acuita dall’'vltima riforma elettorale
che & intervenuta sul principio di rappresentativitd,
aumentando il rapporto tra deputati e cittadini del
Parlamento italiano.

Cio cui ci troviamo di fronte € dunque ben piU grave
di una passeggera manifestazione di stanchezza
democratica. E il segnale di una crisi che colpisce il
cuore stesso della democrazia,che sembra non essere
piu riconosciuta come un veicolo di cambiamento e di
emancipazione sociale.

7 - PER QUEL CHE RIGUARDA IL NOSTRO PAESE, CFR. D. TUORTO, APATIA O PROTESTA?
LASTENSIONISMO ELETTORALE IN ITALIA, IL MULINO, BOLOGNA 2006 E ID., DISCESA LIBERA
SENZA CROLLO. LA PREOCCUPANTE EVOLUZIONE DELLASTENSIONISMO, IN CAMBIAMENTO O
ASSESTAMENTO. LE ELEZIONI AMMINISTRATIVE DEL 2016, BOLOGNA, ISTITUTO CATTANEOG, 2016, PP.
239-251.

8 - N. URBINATI, CHE COSA INTENDIAMO QUANDO PARLIAMO DI CRISI DELLA DEMOCRAZIA, IL
MULINO 65,2016, PP.982-990.

9-L.VIVIANI,CRISI DELLA RAPPRESENTANZA POLITICA E TRASFORMAZIONI DELLA DEMOCRAZIA: LA
SFIDA DEL POPULISMO, FRANCO ANGELI, MILANO, 2078.

10 - N. DE FEDERICIS, POPULISMO, PLEBISCITARISMO E CRISI DELLA DEMOCRAZIA, TEORIA POLITICA
7,2017,PP.155-179.
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La crisi della democrazia 19

1.1 La crisi della

democrazia

Etimologicamente, il termine democrazia significa
“governo del popolo” dal greco antico démos,
"oopolo” e krdtos, "potere”. Dalle antiche citta-
stato della Grecia al mondo globalizzato di oggi, il
significato di democrazia come forma di governo
e di amministrazione & cambiato radicalmente,
assumendo forme diverse che hanno pochissimo in
comune con la struttura ideata dagli antichi. Cio che
ad Atene era deciso con un voto diretto da un limitato
numero di cittadini adulti e di sesso maschile,& mutato
nel corso della storia in diverse forme: democrazia
rappresentativa, democrazia diretta, democrazia
partecipativa, democrazia liberale, socialdemocrazia
e democrazia deliberativa. Allargando il diritto di
voto e di partecipazione a fette sempre pit ampie di
popolazione, fino alla recente conquista, avvenuta
solo nel XX secolo, del suffragio universale maschile
e femminile.

Ad oggi, tutte le forme di stato moderno occidentale
si configurano come democrazie rappresentative,
sistemi di governo in cui & concesso a tutti i cittadini
e cittadine maggiorenni di votare per determinare i
propri rappresentanti. Alla base dell'ordinamento
democratico, oltre al diritto di voto - il quale preso
singolarmente non assicurerebbe un sistema efficace

«La democrazia e la peggior
forma di Governo,

eccetto  tutte le altre
sperimentate finora»

Winston Churchill

e corretto di funzionamento delle democrazie - si
considerano imprescindibili anche una serie di
garanzie e liberta: controlli e limiti sui poteri di chi
governa, libertd di parola e associazione, tutela
delle minoranze e delle loro scelte. Lesercizio della
democrazia diretta, perd, € garantito attraverso
strumenti quali referendum, iniziativa legislativa
popolare o petizione, i quali insieme vanno a
completare il sistema.

Una democrazia rappresentativa che funzioni ha
come obiettivo quello di far coincidere la volonta e
le istanze dei governati con quella dei governanti,
garantendo che l'esercizio delle funzioni politiche
derivi da un‘ampia partecipazione popolare (diretta
o indiretta). Tutto cid lasciando al contempo un
sufficiente margine di manovra ai rappresentanti
elefti per definire le scelte politiche da infraprendere.
Questo sia per consentire ai governati di poter
valutare gli effetti e i risultati di determinate riforme
e orientamenti, sia per attribuire una responsabilita
politica ai governanti.

Durante il secolo scorso la democrazia e stata l'idea
politicadimaggiorsuccesso,unrisultatofaticosamente
raggiunto a seguito dei conflitti mondiali e delle

FIG 1.1: MARCIA A LONDRA.FOTO DI VINCENZO LULLO (SHUTTERSTOCK.COM)

11-"MANY ACROSS THE GLOBE ARE DISSATISFIED WITH HOW DEMOCRACY IS WORKING"
(2019),"DEMOCRATIC SATISFACTION"(2019) E “SATISFACTION WITH DEMOCRACY"(2020).

grandi fratture che hanno caratterizzato il novecento.
Fino ad oggi ha rappresentato un‘aspirazione per
milioni di persone: le democrazie sono in media piU
ricche, sono meno impegnate in guerre e sono piu in
grado di combattere la corruzione, e offrono ai loro
cittadini maggiori libertd e opportunita.

Di recente qualcosa pero € cambiato, la democrazia
rappresentativa ha perso la sua forza progressiva,
entrando in quello che pofremmo definire uno stato
di crisi. Come mostrano i risultati dei sondaggi del
Pew Research Center', le opinioni sulla performance
dei sistemi democratici sono decisamente negative
in molte nazioni. Nei 27 paesi analizzati, una media
del 51% degli intervistati non & soddisfatta di come
funziona la democrazia nel proprio paese; solo il 45%
e soddisfatto. Nonostante le idee alla base della
democrazia rimangano popolari tra i cittadini globali,
diversi fattori contribuiscono alla mancanza di fiducia
e partecipazione.
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Le cause della disaffezione per questo sistema sono molteplici e
complesse e vanno ricercate sia in fattori esterni che interni. Alcuni dei
principali vanno ricercati nell'incapacita della politica nell'affrontare
gli effetti della globalizzazione, la quale ha reso piu deboli e meno
indipendentii governi nazionali.A partire dal massiccio flusso migratorio,
fino ad arrivare alle ricadute della grave crisi finanziaria, economica e
di conseguenza sociale che si & abbattuta sul mondo occidentale dal
2007-2008 e nuovamente per effetto della pandemia nel 2020, con
sensibili ed evidenti difficoltd per i cittadini e le imprese. Le democrazie
occidentali si sono rivelate fragili,agli occhi dei propri cittadini e di quelli
del resto del mondo; contemporaneamente, per la prima volta nella
storia recente,un regime totalitario, il Partito Comunista cinese, ha rotto il
monopolio del mondo democratico sulla crescita economica, superando
i tfassi di sviluppo degli Stati Uniti. Nemmeno un evento eccezionale
come la pandemia globale del 2020 e riuscita a fermare questa
crescita smisurata: la Cina infatti € stata I'unica tra le maggiori potenze
economiche mondiali a crescere in questo anno.’ In una prospettiva
sovranazionale, il rischio & che il consenso per il modello cinese surclassi
quello delle democrazie, non solo nello sguardo dei cittadini, ma anche
nella prospettiva di crescita dei paese emergenti. Ormai immemori delle
condizioni divita imposte dai totalitarismi del XX secolo,anche ad alcuni
cittadini occidentali le limitazioni della libertd personale, il controllo sul
diritto di opinione, la censura, la repressione del dissenso, sembrano un
prezzo accettabile da pagare in cambio di maggior sicurezza, stabilita e
crescita economica.

Anche volendo ignorare quanto sta accadendo al di la dei confini
europei, € ormai impossibile ignorare la sfiducia crescente nei cittadini,
i quali addebitano alla classe politica l'incapacitd o l'inadeguatezza
ad affrontare grandi problemi economico-sociali del nostro secolo,
che hanno causato l'impoverimento non solo delle classi deboli ma,
soprattutto, dei ceti medi. Lallontanamento dalla politica, la disillusione
nei confronti della politica dei partiti, a cui ha confribuito anche il
frequente “cambio di casacca” da parte dei parlamentari, la difficolta
di tfrovare una legge elettorale che consenta il raggiungimento di una
stabilita della maggioranza dei voti nelle due Camere, hanno prodotto
da una parte una progressiva, costante crescita dell'astensionismo

12 -ILPIL(PRODOTTO INTERNO LORDO) DELLA CINA NEL 2020 E CRESCIUTO DEL 2,3 PER CENTO.NATIONAL BUREAU OF STATISTICS
OF CHINA,18 GENNAIO 2021

nei procedimenti elettorali e, dall‘altra, I'emergere di movimenti politici
populisti, spesso raccoglitori di voti di protesta provenienti da origini
politiche tradizionalmente contrapposte.

Il sociologo Yves Sintomer individua come cause della crisi della
democrazia rappresentativa’™ l'impotenza della politica, incapace
di rispondere ai bisogni dei cittadini; la frammentazione delle classi
sociali che hanno abbandonato i tradizionali luoghi di aggregazione e
mobilitazione (piazze, congressi, sedi di partito); I'incertezza del futuro
con la nascita di una societd basata sulla difesa del particulare rispetto
ai diritti civili. Conseguentemente, si sono sviluppate tre grandi reazioni:
incremento del numero di soggetti che dichiarano il proprio disinteresse
nei riguardi delle questioni sociali e della politica, ritenuta non risolutiva;
la richiesta di controllo sulle istituzioni rappresentative da parte della
cittadinanza, che va nella direzione di confermare ulteriormente la crisi
della rappresentanza; la richiesta di nuove forme di partecipazione
politica,che sitraduce nell'affermazione di nuovi attori e nello sviluppo di
piattaforme e tecnologie rispondenti ai nuovi bisogni di partecipazione
dei cittadini, suffragando I'idea secondo cui non si pud piu avere la
pretesa di limitare la partecipazione democratica del cittadino alle sole
elezioni o pretendere che chi abbia un‘opinione possa di fanfo in fanto
esprimerla mediante referendum.

In un contesto di indebolimento generale dei meccanismi della
rappresentanza e di spinte autoritarie, decisioniste, l'attenzione e le
speranze riposte nella partecipazione, nella sua accezione pit ampia,
sono molteplici. Sempre piU frequente & il riferimento alla necessita
di "aprire” i processi decisionali ai cittadini, destinatari delle norme
giuridiche, rendendoli “co-autori” delle stesse. Questa tendenza,
direttamente legata agli scopi delle teorie deliberative della democrazia
e a pratiche e strumenti ftipici della democrazia partecipativa, si
manifesta nel ricorso alla consultazione pubblica quale strumento
privilegiato nella costruzione dell’interazione tra soggetti delle istituzioni
—in particolare rappresentanti politici, ma anche funzionari — e soggetti
della societa civile. Partendo da questa considerazione si sostiene la
necessita di infrodurre, nei paesi democratici, innovazioni che portino a
una “democratizzazione della democrazia”4.

13- SINTOMER Y., IL POTERE AL POPOLO.GIURIE CITTADINE, SORTEGGIO E DEMOCRAZIA PARTECIPATIVA, ED. DEDALO, 2009.

La crisi della democrazia
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La globalizzazione ridisegna la nostra vita e segna
il passaggio da una “democrazia intermittente”
5 - di tipo meramente rappresentativo, in cui la
cittadinanza viene consultata solo in fase elettorale
- a una “democrazia continua” - attraverso anche
l'utilizzo della rete -, in cui la rappresentanza venga
stabilmente integrata da modalitd di interazione tra i
decisori pubblici e i cittadini.

Cio che costituisce il cuore della democrazia viene
messo in crisi: la possibilitd di inserirsi e partecipare
al dibattito, di far sentire la propria voce, esprimere
le proprie idee, criticare le altrui posizioni, proporre
emendamenti.

Pertanto, risulta sempre piu urgente individuare uno
spazio sociale funzionale ad uno spazio pubblico
istifuzionale,uno spazioincuilevocieledomandedella
cittadinanza emergano direttamente, in un dibattito
in confrapposizione, basato su un'informazione
aggiornata e corretta.

14 - GIDDENS, IL MONDO CHE CAMBIA, IL MULINO, BOLOGNA, 2000
15-S.RODOTA, TECNOPOLITICA, LATERZA, ROMA, 2004

Gli strumenti di partecipazione democratica e
piu in generale la democraticitd delle istituzioni
costituiscono un argomenfo fortemente dibattuto
nei singoli Stati e nella stessa Unione Europea.
I nuovo modello della “democrazia partecipata”
propone di far collaborare attivamente allo sviluppo
e all’elaborazione della vita politica e sociale della
propria comunitd, piccola o grande, le associazioni

dei cittadini riconosciute e non.

| cittadini dunque secondo le concezioni teoriche
della partecipazione popolare diretta, contribuiscono
in modo incisivo alle decisioni dell'amministrazione
pubblica e la comunita all’interno di questo sistema
prende parte per mezzo di assemblee e inconftri
pubblici esprimendo osservazioni esortanti e pareri
vincolanti.

FIG 1.2: VISTA POSTERIORE DI PERSONE CON CARTELLI E MANIFESTI.FOTO DI GROUND PICTURE (SHUTTERSTOCK.COM)
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1.2 Il distacco dalle

Istituzioni

Spesso i cittadini addebitano alla classe politica
I'incapacitd o I'inadeguatezza ad affrontare i grandi
problemi economico-sociali che hanno prodotto
I'impoverimento non solo delle classi deboli ma,
soprattutto, dei ceti medi. Lallontanamento dalla
politica & conciso con la disillusione nei confronti
dei partiti, a cui, in Italia, hanno contribuito
anche i frequenti “cambi di casacca” da parte dei
parlamentari, i continui governi tecnici, la difficolta
di trovare una legge elettorale che consenta il
raggiungimento della maggioranza dei voti nelle
due Camere. Le conseguenze sono state, da
una parte, una progressiva e costante crescita
dell'astensionismo nei procedimenti elettorali e,
dall’altra, I'emergere di movimenti politici populisti,
spesso raccoglitori di voti di protesta provenienti
da origini politiche tradizionalmente contrapposte.
Come testimoniato dal XXIV rapporto “Gli italiani e
lo Stato”, I'esperienza della pandemia ha aggravato
queste esperienze’¢: “scoraggiata dal lockdown e dai

rischi virali”, il distacco dalle istituzioni va ben oltre
le iniziative politiche e coinvolge “le organizzazioni
che operano in ambito culturale, sportivo e ricreativo,
che accompagnano futti i contesti”. Inoltre, questo
distacco si accompagna a una visione sempre piu

’

securitaria tipica della “democrazia dell'emergenza”,
per la quale lo Stato & chiamato a limitare le liberta.

Un diffuso senso di minaccia ha prodotto un effetto
«radunointorno alla bandiera»,aumentando la fiducia
nelle istituzioni e un sostegno acritico al governo, ma
al contempo ha portato gran parte degli italiani ad
accettare limitazioni alla libertd personale™. Inoltre,
“tanto piv si indebolisce il ruolo del Parlamento, tanto
piu si allargano le maglie della burocrazia, fanto piu

si espande il ruolo della giustizia e del giudice come
produttore di giustizia”'®

Inoltre, fra questi femi si inserisce dirompente il tema
del processo dell'innovazione tecnologica, fra cui
le tecnologie dell'informazione. Basti solo pensare
a come le piattaforme social hanno cambiato
totalmente il modo di fare politica: dalle nuove
modalitd di comunicazione politica generate dal
“succedersi frenetico di tweet e di direfte video
che sono, poi, richiamate e rimbalzate dai media
tradizionali”?, al caso di Cambridge Analytica.

Fatto sta che, nonostante i messaggi politici stiano
diventando sempre piu pervasivi atfraverso queste
piattaforme,ipoliticisempre pitavvicinabiliattraverso
i commenti consentiti sulle loro pagine social, e gli

16 - IL RAPPORTO E CONSULTABILE ALLINDIRIZZO HTTP://WWW.DEMOS.IT/RAPPORTO.PHP [DATA
ULTIMA CONSULTAZIONE: 20/10/2022]

17 - F.BORDIGNON, I. DIAMANTI, F. TURATO, IL CONTAGIO DELLE OPINIONI. CITTADINI E DEMOCRAZIA
Al TEMPI DEL CORONAVIRUS, COMUNICAZIONE POLITICA 3,IL MULING, 2020 PP.389-418

18- CARIDA R, LA TENUTA ISTITUZIONALE DEL PARLAMENTO TRA COVID-19 E REFERENDUM, FORUM
DI QUADERNI COSTITUZIONALI, 4,2020.

algoritmi selezionino i conftenuti in base a cio che
vogliamo sentire, il distacco dalle istituzioni continua
a crescere. | social hanno favorito lo sviluppo di una
comunicazione politica conflittuale e polarizzata,
interessata principalmente a reclamare bisogni,
denunciare ingiustizie e rivendicare diritti, soprattutto
da parte di cittadini individualizzati?®. Questa nuova
domanda di partecipazione democratica emerge
da cittadini che non sono pilU disposti a delegare la
gestione del sistema democratico unicamente nelle
mani dei politici “di professione”, “ma si impegna
in prima persona per difendere i propri interessi e
ideali, sfruttando in larga misura i media digitali al
fine di sensibilizzare i propri networks (personali,
amicali, professionali), di condividere e veicolare le
informazioni politiche e di promuovere il confronto”?".
A questo proposito appare confortante la crescita nel
2020 della partecipazione dei giovani in associazioni
per 'ambiente, per la pace e per i diritti.

19 - G. ZICCARDI, TECNOLOGIE PER IL POTERE: COME USARE | SOCIAL NETWORK IN POLITICA,
RAFFAELLO CORTINA EDITORE, 2019

20 - REGA R.’NETWORKING POLITICS: LATTIVISMO POLITICO INTERMEDIATO DA FACEBOOK", IN A.
MARINELLI, E. CIONI (A CURA DI), PUBLIC SCREEN. LA POLITICA TRA NARRAZIONI MEDIALI E AGIRE
PARTECIPATIVO, 2014, PP101-132

21-1BIDEM, P102
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+2,5%

L'aumento dei 18-19enni che hanno
partecipato a riunioni di associazioni
ecologiche, per i diritti civili o per la

pace tra 2017 e 2020.

42,2%

La quota di chi si informa di politica
attraverso Internet

Tra gli under 35 un quarto utilizza esclusivamente i
social network

Un rapportfo  pubblicato da
Openpolis dimostra che “a fronte
di una popolazione media in cui
la partecipazione ad associazioni
di questo tipo appare stabile
(1,5% nel 2018, 1,7% nel 2020),
negli ultimi anni la crescita &
stata molto piu marcata nelle
classi piu giovani. Tra i 14 e i 17
anni si e passati dall1,8% a circa
il 3%,tra i 20 e i 24 si passa dalla
stessa quota al 2,6%.Trai18 e i 19
addirittura la crescita e di quasi 2
punti: dal 2,5% del 2018 al 4,4%

nel 2020”22, Due rapporti statistici
ci aiutano, pero, a problematizzare
questi dati: il primo & il rapporto
del 2020 dell'lstat?3, secondo
cui tra il 2014 e il 2019 la quota
di persone che scelgono di non
partecipare alla vita politica sopra
i 14 anni, & passata dal 189% al
23,2%, mentre la partecipazione
politica avviene sempre piU in
modo indiretto, cioé informandosi
o parlandone (74,8%) e poco per
via attiva (8,0%).

GRAF.11: PERCENTUALE DI GIOVANI CHE NEGLI ULTIMI 12 MESI HANNO PARTECIPATO A RIUNIONI IN ASSOCIAZIONI ECOLOGICHE, PER |

DIRITTI CIVILI, PER LA PACE (2005-20). FONTE: OPENPOLIS
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L'informazione passa sempre di
piu via internet, mentre i quotidiani
sono utilizzati solo da un terzo
della popolazione che si informa
di politica, confronto a pit del 42%
del 2014.Nel 2019, rispetto al 2014
il 10% in meno si informa di politica
almeno una volta alla settimana
(52,7%),10 0,5% finanzia un partito
(1,7%), mentre & in calo di piu del
6% chi ascolta i dibattiti politici
(15%).

Il rapporto Eurispes 202224
individua fra le crisi attuali che
sta atfraversando I'ltalia anche
quella politico-istituzionale,
simboleggiata dalla rielezione di

23 HE 2mz7 e
= 03 ann MMadia pop

Mattarella a Capo dello Stato. Tre
cittadini su dieci, il 30,3%, hanno
riferito  una diminuzione della
propria fiducia, mentfre solo uno
su dieci ha indicato un aumento
(10,1%).

Per la maggior parte degli italiani
intervistati, invece, il proprio
sentire rispetto al 2021 non ha
subito alcuna variazione (43,5%).
[l Parlamento italiano - quello per
cui si vota - ha raccolto nel 2022
poco piu di un quarfto dei consensi
presso i cittadini (254%), in
diminuzione rispetto al 34,4% del
2021.

22 - OPENPOLIS, COME STA CAMBIANDO LA PARTECIPAZIONE GIOVANILE IN ITALIA, DISPONIBILE ALLINDIRIZZO HTTPS://WWW.
OPENPOLIS.IT/COME-STA-CAMBIANDO-LA-PARTECIPAZIONE-GIOVANILE-IN-ITALIA/ [DATA ULTIMA CONSULTAZIONE: 20/10/2022].

23 - IL RAPPORTO E CONSUTABILE SUL SITO DELLISTITUTO NAZIONALE DI STATISTICA ALLINDIRIZZO HTTPS://WWW.ISTAT.IT/IT/
FILES/2020/06/REPORT_PARTECIPAZIONE_POLITICA.PDF [DATA ULTIMA CONSULTAZIONE: 20/10/2022].

24 - IL RAPPORTO E CONSUTABILE SUL SITO DI EURISPESS ALLINDIRIZZO HTTPS://EURISPES.EU/WP-CONTENT/UPLOADS/2022/05/
EURISPES_SINTESI-RAPPORTO-ITALIA-2022.PDF [DATA ULTIMA CONSULTAZIONE: 20/10/2022].
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1.3 |l problema
dell’astensionismo

La triade concettuale “Exit, Voice and
Loyalty”di Albert O. Hirschman?® & una
delle piU note spiegazioni dei meccanismi
coi quali i cittadini reagiscono al
deterioramento di un servizio, di un‘azienda
privata o di una istituzione pubblica.

A fronte di un malcontento, i cittadini
possono protestare (“voice”) o scegliere
la via della defezione (“exit”), che ¢ tipica
dei consumatori insoddisfatti. Maurizio
Cerruto, nella sua analisi edita sui
Quaderni di Sociologia?é,individua i fattori
che spingono i cittadini a votare (“loyalty”)
che si possono analizzare su tre livelli:

25- O.HIRSHMAN, EXIT VOICE AND LOYALTY: RESPONSES TO DECLINE IN FIRMS, ORGANIZATIONS, AND STATES, HARVARD UNIV PRESS, 1970.
26-M.CERRUTO, LA PARTECIPAZIONE ELETTORALE IN ITALIA, QUADERNI DI SOCIOLOGIA 60,2012, PP17-39.

27 - G.PASQUINO,NUOVO CORSO DI SCIENZA POLITICA, IL MULING, 2009, P.71

28-G.SANI, PARTECIPAZIONE POLITICA,IN ENCICLOPEDIA DELLE SCIENZE SOCIALI, ISTITUTO DELL'ENCICLOPEDIA ITALIANA, 1996, PP.506.

1

Ad un primo livello maggiormente
soggettivo, si ascrive l'‘analisi
dei push factors, ovvero i fattori
“"di spinta” alla partecipazione,
individuali, interni al cittadino e
radicati nella sua personalita.
Tra questi faftori troviamo |l
grado di interesse nella politica,
di discussione e di informazione,
di fiducia nei confronti dei
propri rappresenftanti. Secondo
questo livello di analisi “@ molto
improbabile che una persona con
scarsi interessi per la politica,
poche informazioni e limitato
senso di efficacia possa motivarsi
o essere motivata a sufficienza per
recarsi alle urne”.?”

2

Un livello piu profondo di
analisi si concentra invece sui
cosiddetti pull factors, cioe i fattori
tfrainanti esterni all'individuo, che
dipendono quindi dalla societa e
dalle istituzioni. Secondo questo

)

livello di analisi “@ ragionevole
supporre che [a dove sono presenti
strutture associative funzionanti
esse costituiscano agenti  di
mobilitazione  che  stimolano
o facilitano comportamenti
partecipativi da parte di settori piu

o meno ampi della popolazione”?8

3

Il livello ancora piu complesso si
occupa di analizzare la scelta del
voto in una prospettiva strutturale,
individuando fattori di tipo sociale
e/o politico-istituzionale, come, ad
esempio, il sistema elettorale.
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Queste premesse teoriche possono in gran
parte inquadrare la continua crescita  del
partito del non-voto in Italia, che dal 2013
e diventato il “principale partito” del Paese.

«Il voto e personale ed
eguale, libero e segreto.
Il suo esercizio e dovere

civico.»

Costituzione italiana, Art. 48 comma 2

Una interessante prospettiva sull‘astensionismo &
offerta dal rapporto Openpolis “L'astensionismo e il
partito del non voto” dell"11 oftobre 2021 che mette
in relazione i dati sull‘astensionismo con il caso delle
schede bianche. Il rapporto parte dalla tesi secondo
cui se l'astensionismo pud essere causato sia dal
disinteresse che dalla profesta, le schede bianche
sono quasi sicuramente il segno della seconda
opzione. |l rapporto softolinea come l'‘andamento
delle schede bianche durante le elezioni abbia
seguito un frend diverso. Confermando una fendenza
iniziata nel 2006, nel 2022 si sono registrate circa
492.000 schede bianche, I',1% del corpo elettorale,
una quota imparagonabile al quasi 20% del 1968 e
all'impennata avvenuta tra il 1993 e il 2005 a causa
del cosiddetto “Mattarellum”, la legge elettorale
allora in vigore. Questi dati sicuramente testimoniano
come il disinteresse (opzione “exit") stia diventando
prevalente rispetto alla protesta (opzione “voice”).

Quando ci chiediamo i motivi per questo disinteresse,
una risposta pofrebbe arrivare dal paragone tra le
elezioni politiche nazionali e quelle europee.

In quasi ogni paese, le elezioni europee hanno sempre
registrato una minore affluenza rispetto alle elezioni
politiche? per diverse ragioni: la percezione dello
scarso peso del parlamento europeo e della distanza
fra la vita di tutti i giorni e le istituzioni europee.
Secondo I'Eurobarometro 2018% il 48% dei cittadini
europei crede che la propria voce conti nell’Ue, in una
media pero tra il 90% della Svezia e il 24% dell'ltalia.
Se e vero che la percentuale dei votanti nei due paesi
nel 2019 e stata pressoché la stessa - circa 54% in
[talia e 55% in Svezia - seguendo l'evoluzione storica
del voto per le elezioni europee nel nostro Paese si
registra un costante e inesorabile declino - 85,65 nel
1979;71,72 nel 2004;57,22 nel 2014 - mentre in Svezia
il trend & in aumento e nel 2019 per la prima volta ha
superato la percentuale italiana di votanti - 37,85 nel
2000; 45,53 nel 2009; 51,07 nel 2014.

Questi dati mettono in risalto come la principale
ragione di astensione possa essere ricercata nella
convinzione che il proprio voto non possa cambiare le
cose e che gli organi di rappresentanza non frattino
sufficientemente i problemi della vita quotidiana.

Considerando quanto deftto anche sulla ripresa
dell‘attivismo da parte dei giovani, il problema
dell'astensionismo in Italia va ricollegato ad
elementi sociali strutturali del paese, soprattutto
per quanto riguarda dinamiche demografiche
come la migrazione interna e verso l'estero. Il tema

GRAF.1.2:IL NUMERO DI SCHEDE BIANCHE ALLE ELEZIONI PER IL RINNOVO DELLA CAMERA DAL 1948 AL 2022, FONTE: MINISTERO DELL'INTERNO
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GRAF.1.3: MOTIVI DELLASTENSIONE NELLE ELEZIONI POLITICHE IN ITALIA (2018). FONTE: ISTITUTO CATTANEO, DATABASE ITANES, 2018.
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dell'impossibilita di votare al di fuori del proprio
comune di residenza € collegato da diversi quotidiani
e nella percezione comune alla categoria degli
studenti universitari fuori sede. Comparando i dafi,
si pud notare come siano le regioni del sud le piv
colpite dal fenomeno dell‘astensionismo, soprattutto
Abruzzo (6398% nel 2022 confronto al 75,25% del
2018), Basilicata (58,77% nel 2022 e 71,11% del 2018)
e Molise (la regione con il calo percenfualmente
piU rilevante 56,53% nel 2022 e 71,63% nel 2018)%"

Considerando che, secondo quanto riportato da
una ricerca condotta da Talent Ventures “Basilicata,
Molise, Calabria, Abruzzo, Puglia e Marche sono le
regioni in cui si uniscono un'elevata partecipazione
della popolazione giovane aicorsiuniversitarie un‘alta
percentuale di studenti universitari frequentanti i
corsi fuori regione”, 32 e considerando il periodo delle
elezioni(25 settembre) coincidente conlaripresadelle
lezioni universitarie, & chiaro come le alte percentuali
di astensionismo frovino nell‘irrisolta questione del
voto degli studenti fuori sede una concausa evidente.

Allo stesso modo, una concausa del calo di affluenza
anche nelle regioni del Nord del nostro paese puo
essere ricercata nell‘alto tasso di emigratorietd, dove
i tassi sono pivu alti della media nazionale nel 2020

29 - HTTPS://WWW.EUROPARL.EUROPA EU/ELECTION-RESULTS-2019/IT/AFFLUENZA/

30 - IL RAPPORTO E CONSULTABILE ALLINDIRIZZO: HTTPS://WWW.EUROPARL.EUROPA.EU/ATYOUR-
SERVICE/IT/BE-HEARD/EUROBAROMETER/PARLEMETER-2017-A-STRONGERVOICE  [DATA  ULTIMA
CONSULTAZIONE: 20/10/2022]

31-F.TRASTULLI,E.FLUMERI,IL DATO DELI'AFFLUENZA PER REGIONI E ZONE GEOPOLITICHE,CENTRO
ITALIANO STUDI ELETTORALI, 26/09/2022.

32 - PG. BIANCHI, PA. LADDOMADA, IL FENOMENO DEGLI STUDENTI FUORI SEDE, DISPONIBILE
ALLINDIRIZZO HTTPS://WWWTALENTSVENTURE.COM/WP-CONTENT/UPLOADS/2019/07/I1:
FENOMENO-DEGLI-STUDENTI-FUORI-SEDE.-I-TALENTI-EMIGRANO-DAL-MERIDIONE-E-RIEMPIONO-I-
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(es. Trentino Alto-Adige da 74,34% nel 2018 a 66,02%
nel 2022)33,

Questi dati sono confermati dal “Libro Bianco” 34 per
la “partecipazione dei Cittadini” compilato da una
commissione voluta dall'allora Ministro per i rapporti
conil Parlamento Federico D'Incd allo scopo diridurre
l'astensionismo e agevolare il voto. Nei prospetti finali
del rapporto, gli eleftori involontari (che venivano
stimati in 16-18% sul totale degli elettori) venivano
classificati in “elettori anziani (+65 anni) con difficolta
nella mobilita” (4,2 milioni di aventi diritto); elettori
temporaneamente dimoranti fuori dalla provincia
di residenza per lavoro o studio (4,9 milioni di aventi
diritto); elettori assenti per furismo/escursionismo
o altri eventi (380.000 aventi diritto).Tra le misure
proposte per favorire la partecipazione degli elettori
temporaneamente dimoranti fuori dalla provincia di
residenza (tra cuigli studentifuori sede),il Libro Bianco
elencava il voto anticipato presidiato, I'Election pass,
I'Election day, il voto domenica e lunedi e diverse
misure di informazione e comunicazione.

Agli astensionisti involontari, il rapporto aggiungeva
altre due categorie: gli astensionisti indifferenti in
circa il 9/11% e gli astensionisti “alienati” (protesta),
stimati in circa il 16/20%. Per questi ultimi, non sono
state formulate misure per favorirne la partecipazione.

GRANDI-ATENEIPDF [DATA ULTIMA CONSULTAZIONE: 20/10/2022]

33- 1L LIBRO BIANCO DEL MINISTERO PER | RAPPORTI CON IL PARLAMENTO HA ANCHE REGISTRATO
L'ESISTENZA DI UN ASTENSIONISMO APPARENTE, LEGATO IN LARGA MISURA AL PESO DEGLI
ELETTORI ISCRITTI ALUAIRE (ANAGRAFE DEGLI ITALIANI RESIDENTI ALL'ESTERO), CHE AMPLIFICA
ARTIFICIOSAMENTE LE PERCENTUALI DI ASTENSIONISMO FINO A OLTRE +5% PER LE ELEZIONI
REGIONALI DEL 2020.

34 - IL LIBRO BIANCO E CONSULTABILE ONLINE ALLINDIRIZZO HTTPS:/WWW.
RIFORMEISTITUZIONALI.GOV.IT/MEDIA/1427/EBOOKLIBRO-BIANCO_02_05_22.PDF [DATA ULTIMA
CONSULTAZIONE: 20/10/2022]
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’A Dal distacco ai
processi partecipativi

Nonostante per la maggior parte dei cittadini le elezioni e i referendum
rappresentino lo strumento principale di partecipazione politica, la

partecipazione va oltre l'essere chiamati alle urne: petizioni e leggi d’iniziativa
popolare, adesione a corpi intermedi, come sindacati e associazioni di
categoria, partecipazione alle manifestazioni e mobilitazioni indette dai partiti
o da altre organizzazioni descrivono un quadro multiforme che giustifica

I'utilizzo del plurale nella definizione di“processi partecipativi”

Sono processi partecipativi anche i progetti di democrazia deliberativa nei
comuni, creati al fine di condividere e migliorare I'amministrazione locale,
come ad esempio i bilanci partecipativi,la responsabilita sociale d'impresa, le
agende locali, i tavoli di confronto tra imprese e comunita locali e i laboratori

di urbanistica partecipata.

| processi partecipativi, dunque, rientrano nel grande cappello della
cittadinanza attiva, cioe di quell’atteggiamento propositivo del cittadino che
si impegna a rendere effettivi i propri diritti di cittadinanza, esercitando in

maniera costruttiva e consapevole al fine di avere un impatto sulla societa.
| processi partecipativi, dunque, si possono dividere in due categorie: quelli
volti alla produzione e alla certificazione di atti normativi, inerenti al politics,
“dove al cittadino & data la possibilita di esprimere le sue opinioni maturate
in rapporto alle esigenze della comunitd”, e un approccio piu attivo, descritto
come policy, descritto da “un approccio pratico orientato a produrre risultati
tangibili, mirati a soddisfare le esigenze di persone e comunita a cui i diritti di

"

cittadinanza sembrano negati”

La parola chiave & dunque quella di partecipazione, intesa come
“riappropriazione del potere da parte dei cittadini”?, una definizione che
racchiude in sé una concezione utopica di una possibile “soluzione finale del

problema del potere, cioe dell'annullamento dei rapporti potestativi attraverso
la diffusione capillare del potere stesso”?.

1- POLITICA SEMPLICE, CITTADINANZA E CITTADINANZA ATTIVA, ACCESIBILE ALL'INDIRIZZO HTTPS://WWW.TORROSSA.COM/EN/RESOURCES,

AN/2205028 [DATA ULTIMA CONSULTAZIONE 21/10/2022]

2- M.COTTA,IL CONCETTO DI PARTECIPAZIONE POLITICA: LINEE DI UN INQUADRAMENTO TEORICO, ITALIAN POLITICAL SCIENCE REVIEW 9,P.193

3- IBIDEM FIG 21: STUDENTI CON CARTELLI AL“FRIDAYS FOR FUTURE" DI MILANO, 2019.FOTO DI EUGENIO MARONGIU (SHUTTERSTOCK.COM)
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Una genesi dei processi partecipativi si puo
rinfracciare a partire dall'antica democrazia
ateniese. In quel contesto, lI'elezione dei componenti
dell'assemblea popolare (boulé) avveniva per
estrazione a sorte al fine digarantire un bilanciamento
di interessi che impediva la diffusione della
corruzione®. Inoltre, l'isegoria, ovvero la possibilita per
ogni cittadino di parlare nell'assemblea e proporre
leggi, permetteva a tutti di far sentire la propria voce.
Infine, 'ampio numero di funzioni governative, dal
servizio militare, alla riscossione delle tasse alla
gestione di festival e alla manutenzione degli spazi
pubblici, garantiva che prima o poi ogni cittadino si
sarebbe ritrovato a ricoprire un ruolo®.

Le radici dei problemi moderni risalgono, pero, al
dibattito innescato dai movimenti per i diritti civili
degli anni ‘60 e dai “Nuovi movimenti sociali” degli
anni'70 e'80.

E qui che, come fa notare Carol Mueller, possiamo
rintracciare le implicazioni teoriche principali che
sottendono qualsiasi istanza partecipativa: un
appello pubblico per il coinvolgimento di futta la
societa civile nelle decisioni che controllano le loro
vite; la minimizzazione della gerarchia e l'enfasi
sull'esperienza e la professionalitd come base per la
leadership; un invito all'azione diretta come risposta

alla paura, all'‘alienazione e al distacco intellettuale®.
Secondo questa visione, come teorizzato dal
filosofo Arnold Kaufmann proprio negli anni ‘60, la
democrazia partecipativa “€ una concezione della
politica che invita i cittadini a cogliere i loro destini
politici collettivi rivendicando la sfera pubblica come
agenti autodeterminanti”?,

Da allora, le parole “partecipazione” e “processi
partecipativi”hanno dato vita ad una serie diiniziative
nell'ambito pubblico e privato. A titolo di esempio,
leggendo l'indice dell’'Handbook on Participatory
Governance edito da Hubert Heinelt per Routledge?,
froviomo una serie di capitoli dove la governance
partecipativa & associata alla scienza, alla relazione
con i lavoratori in un contesto aziendale, alle
organizzazioni internazionali e all’'Unione Europea.

La democrazia parftecipata contemporanea  si
costituisce, dunque, come un insieme disomogeneo
di approcci e punti di vista, che coinvolge i cittadini
soprattutto nell'ambito dei diritti  civili, della
sostenibilitd ambientale ed economica, seguendo
diverse teorie e movimenti. Due esempi su tutti,
sono gli annuali appuntamenti del Gay Pride e le
manifestazioni del Friday For Future, diffusi a livello
planetario sull'onda della popolarita dell‘attivista
svedese Greta Tunberg.

C'e pero uno scarto evidente tra queste manifestazioni di
partecipazione che coinvolgono soprattutto i giovani e |l
sempre piU marcato astensionismo dei giovani alle elezioni.
Un case study interessante & quello finlandese, descritto
da uno studio di Janette Huttunen sulla rivista Frontiers in
Political Science?. Lo studio parte dalla considerazione che
la scarsa partecipazione dei giovani sia un chiaro segno
che essi diffidano della democrazia rappresentativa e che
desiderino maggiori possibilitad di coinvolgimento diretto
nel processo decisionale politico.

Lo studio, condotto attraverso interviste, ha dimostrato,
pero, che, sebbene questi giovani cittadini siano diventati
politicamente attiviin un movimento di protesta per il clima
come i Fridays For Future,cid non significa necessariamente
che desiderino grandi riforme della democrazia
rappresentativa verso un sistema piU partecipativo. Invece
di possibilita piu partecipative, gli attivisti per il clima
finlandesi vogliono un sistema rappresentativo che funzioni
meglio, con politici che siano inclini all’‘ascolto delle loro
richieste.

Come ha fatto notare un altro ricercatore finlandese,
Henrik Serup Christensen, bisognerebbe dunque analizzare
i processi partecipativi contemporanei, chiedendosi
primariamente:“Cosa vogliono davvero i cittadini?”. Diversi
risultati riportati dal suo studio mostrano che “ci sono limiti
al modo in cui le persone vogliono essere coinvolte”. Per
esempio”la partecipazione non dovrebbe richiedere troppo
tempo [...] le persone preferiscono i processi di consulenza
rispetto a quelli in cui i partecipanti prendono la decisione
finale” e richiedono spesso solo una maggiore “possibilita
di interazione con i decisori, non necessariomente [di]
prendere decisioni”°,

Cenni sulla storia dei processi partecipativi
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| fattori che spingono i cittadini a votare possono essere ricondotti

entro due grandi tipologie: di natura “istituzionale” e di “opportunita”™.

| fattori istituzionali sono relativi al sistema politico, alle norme e alle
disposizioni di legge che rendono effettivo il diritto di voto. Liscrizione
d'ufficio alle liste del proprio comune di residenza, la possibilita di votare
dall'estero, I'impossibilita di voto di cittadini domiciliati fuori dal proprio
comune di residenza, le agevolazioni di viaggio per queste categorie

e il giorno in pit per le votazioni sono esempi di fattori istituzionali.

Il sistema eleftorale stesso pud incentivare o scoraggiare la
partecipazione al voto, poiché pud dare pit o meno importanza al
voto dei singoli, cosi come la percezione di poter cambiare davvero
qualcosa atfraverso la propria partecipazione alle urne: se l'elettore
percepisce che chiunque vincerd le elezioni, questo non produrra
eccessivi mutamenti, sard meno invogliato a recarsi a votare. | fattori

di opportunita, invece, sono frutto di una valutazione personale.

Ai voti dati per ragione ideologica e per appartenenza, in Italia bisogna

aggiungere la categoria dei voti di scambio e i rapporti di clientelismo.

Un‘altra distinzione € quella che vede, da una parte, le “cause fisiologiche”, cioe relative
agli impedimenti personali che non consentono l'esercizio del diritto di voto e, dall'altra,
quelle “patologiche”, cioeé quelle che festimoniano la percezione di un‘anomalia del
sistema politico e il rifiuto dello stesso da parte dell'elettore’™. Tra le cause fisiologiche
rienfra anche l'invecchiamento della popolazione e la posizione socio-economica
dell'elettore: “quanto piU questa posizione & lontfana dal centro — gli appartenenti
alle classi sociali pit basse, i meno istruiti, i pit periferici, i pit anziani — tanto piv si
verificherd una estraniazione di questi cittadini rispetto alle vicende della politica”™.

Nel 1957, riferendosi al sistema politico americano, il politologo statunitense Downs
aveva proposto una formula che sintetizzava questi aspetti e che illustrava quello che
chiamava “paradosso del voto” il voto dd& benefici solo se supportato da un‘azione
collettiva, quindi la maggior parte delle persone non dovrebbe mai pagare i costi di andare
a votare se il voto non garantisce l'acquisizione di benefici. La formula & la seguente:

R=(B)(P)-C+D

dove R ¢ la ricompensa totale che un cittadino otterrd votando, B & il vantaggio che la persona
pensadiguadagnaredallavittoriadelsuocandidato preferito, Pélapercezionedellaprobabilita
cheilvotocambiil risultato elettorale,C e il costo economico e interminiditempo che l'individuo
deve sostenere per votare, e D & la soddisfazione psichica nel partecipare alla votazione.
Se R & positivo, si presume che il cittadino ottenga una ricompensa dal voto che superi i costi
e partecipi quindi alle elezioni. Piu R & positivo, piU & probabile che I'individuo vada a votare™.
La formula puo essere riformulata come hanno fatto Harder e Krosnick in questi termini:

Probabilita di votare = (Motivazione al voto x
Capacita di voto) / Difficolta di votares

La motivazione a votare puo derivare da una forte preferenza per un candidato, dalle proprie
convinzionipersonaliodallepressionifamiliari.Lacapacitadivotosiriferisceinvece,allacapacita
delle persone di dare un senso alle informazioni sulla politica, di comprendere e soddisfare i
requisitiperl’idoneitaalvoto.Traquestifattorisipossonoancheenumerareillivellodieducazione,
di stipendio, il tfipo di occupazione, l'etq, il genere e la partecipazione in organizzazioni civiche.
Inoltre, la difficoltd puo essere dettata da aspetti delle condizioni al di fuori della mente
dell'elettore (ad esempio il rigore delle procedure che regolano la registrazione, la vicinanza
fisica del seggio elettorale di una persona, la disponibilitd di informazioni sui candidati).

Questi modelli sono stati in parte criticati da nuove prospettive come la letteratura
sull’'economic voting che ha dimostrato come, in presenza di condizioni economiche
avverse o in condizioni individuali difficili, gli elettori possano mobilitarsi per rivendicare
maggiore attenzione, come testimoniato in Italia dalla crescita delle preferenze
per i cosiddetti partiti antisistema dalle elezioni post-crisi, dal 2013 in avanti®.

| fattori che spingono i cittadini a votare
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2.3 La partecipazione
dei giovani

L"eta media dei membri
della Camera nel 2022

Secondo il report dell'lstat del 20197, in Italia la partecipazione
politica riguarda una popolazione abbastanza limitata. Considerando
solo i cifttadini dai 14 anni in su, nel 2018, solfanto il 4,6% ha
partecipato a comizi (con una prevalenza al Sud e sulle Isole dove
si supera il 7%), lo 09% ha svolto attivitd gratuita per un partito,
il 3,2% ha partecipato a cortei e I',5% ha finanziato un partito.
Nonostante cio, il 67,7% dichiara di parlare di politica almeno
una volta a settimana, ma con una grande differenza di genere
che vede le donne con percenfuali meno elevate, cosi come
per quanto riguarda la partecipazione attiva alla vita politica.

In questa analisi, la variabile dell’etd € molto importante da tenere L"eta media dei membri
in considerazione. In primo luogo, le persone di una stessa coorfte di del Senato nel 2022
etd sono influenzate dal periodo storico e dalle contingenze sociali

ed economiche in cui sono cresciute. In secondo luogo, gli elettori

cambiano il loro comportamento elettorale nel corso della propria vita,

diventando tendenzialmente piUu conservatori piu diventano anziani.

Un aspetto interessante da tenere in considerazione per quanto riguarda
la partecipazione dei giovani in ltalia, & anche la sottorappresentazione
a livello di eletti a livello locale, nazionale ed europeo.
L'etd minima per candidarsi al Parlamento italiano € 25 anni alla
Camera dei Deputati e 40 al Senafto della Repubblica. Nella passata

)

legislatura, solo 10 deputati della Camera (I'1,6%) avevano tra i 25 e L”eta media dei membri
i 29 anni, mentre 148 (il 23,5%) avevano tra i 30 e i 32 anni. Una stessa
bassa rappresentanza si aveva nella composizione dei Consigli Regionali
dove solo 1',89% del totale era under 29 e 4,34% tra i 30 e i 35 anni®.

del Parlamento Europeo nel 2022

La percentuale cresce di poco nei Consigli Provinciali e delle Citta
Metropolitane dove gli under 29 sono il 5,78%. Nella nuova legislatura,
nata dopo le elezioni del 25 seftembre 2022, questa sitfuazione a
livello nazionale non & cambiata. Alla Camera dei deputati, l'eta
media dei nuovi 400 eletti ¢ di 49,5 anni (la media della popolazione
. . N . , N . N . . 17 - ISTAT, 11.ELEZIONI E ATTIVITA SOCIALI, DISPONIBILE ALL'INDIRIZZO: HTTPS://WWW.ISTAT.IT/IT/FILES//2019/12/ C11.PDF [DATA ULTIMO ACCESSO: 22/10/2022]
italiona & 46,2 Gnnl) mentre al Senato l'etd media & di 55 anni. 18- 1 DATI, AGGIORNATI A MARZO 2020, SONO REPERIBILI DAL SITO DEL MINISTERO DELLE POLITICHE GIOVANILI HTTPS://WWW.POLITICHEGIOVANILI.GOV.IT/
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Interessante anche notare la provenienza geografica: il
259% dei parlaomentari eletti e nato nel Nord-Ovest, il 18,5%
nel Nord-Est, il 21,5% Centro e il 341% nel Sud e Isole™.

Anche per quanto riguarda il Parlamento Europeo (dove l'etd media & 49,5
anni, con la deputata pit giovane danese Kira Peter-Hansen di 21 anni),
nel 2019 l'etd media & aumentata di oltre un anno, arrivando a 49,2 anni?

| dati del report ISTAT 2019 ci forniscono anche altre indicazioni utili per
capire le dinamiche partecipative dei giovani. Tra gli adolescenti in etd
scolare si evidenzia un maggiore disinteresse per la politica (51,2% dei maschi
e 529% delle femmine tra i 14 e 17 anni; 329% dei maschi e 32,8% delle
femmine trai18 e i 19 anni) che pero siriduce a circa 1su 4 nella fascia 20-24,
menftre tra i 25-34 si evidenzia gia una differenza di genere che caratterizza
tutte le altre fasce di etda (22,5% dei maschi e 30% delle femmine). Le
femmine tra i 20-24 considerano la politica un argomento troppo complicato
(18,3% contro 89% degli uomini), mentre circa il 29% del totale indica
come causa principale per il proprio disinteresse la sfiducia nella politica.
Nella stessa fascia di etd, la forma di partecipazione aftiva piU
diffusa & lattivitd gratuita per associazioni di volontariato (circa 12%),
seguita da riunioni in associazioni culturali (circa 9%), ma con una
nefta prevalenza di queste attivitd nel Nord del paese, rispetto al sud.

L'ultima fotografia sulla partecipazione dei giovaniciarriva dalle ultime elezioni
del 25 settembre 2022:secondo l'agenzia Swg il tasso di astensionismo & stato
di un punto percentuale superiore al dato generale, arrivando al 37%, mentre
molti dei giovani che sono andati alle urne hanno preferito i partiti piU piccoli,
ma che si sono concentrati su temi a loro cari come l'ambiente e i diritti civili?'.

FIG 2.2: ATTIVISTA CHE PROTESTAVA CON IL MEGAFONO. FOTO DI JACOB LUND (SHUTTERSTOCK.COM)
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2.3 Modelli di
partecipazione

Partendo dalle diverse analisi sulla crisi delle
democrazie
frenta  anni  si sono implementate diverse
“innovazioni democratiche”,  cioe  “istituzioni

rappresentative, negli ultimi

che sono state specificamente progettate per
aumentare e approfondire la partecipazione
dei cittadini al processo decisionale politico”?2

Trale pit famose spiccail caso della cittd brasiliana di
Porto Alegre dove un grande esperimento di bilancio
partecipativo € stato avviato nel 1989, arrivando
nel 2001 a coinvolgere fino a 16.600 cittadini, che,
partecipando alle assemblee popolari annuali,
hanno deciso di destinare una quota consistente
degli investimenti della cittd ai quartieri poveri?,
Come cita il sito del comune di Milano?, dove
iniziative simili, anche se di molta minore
portata, sono state avviate nel 2015 e nel 2017-
2018, il Bilancio Partecipativo € un processo di
partecipazione civica che consente ai cittadini di
proporre, votare e co-progettare opere pubbliche
finalizzate con il bilancio delllAmministrazione.
A Milano, l'iniziativa & stata divisa in quattro fasi.
Nella prima fase, durata dal 30 seftembre al 10
dicembre 2017, ai cittadini veniva chiesto di proporre
la loro idea ed organizzare eventi per condividerla.
Nelle fasi successive, le proposte con il maggior
numero di voti sono state implementate grazie
all'interfaccia con i tecnici delllAmministrazione e
le migliori sono state votate dai cittadini attraverso
un portale dedicato dal 15 marzo al 15 aprile.
Da maggio 2018, il comune ha aperto un portale

di monitoraggio aperto alla cittadinanza dove era
possibile “seguire la progressione temporale dei
progetti lungo le piste amministrativa e tecnica,
consultare i documenti prodotti, e rimanere
aggiornati sull'avvio dei lavori nei diversi municipi”?®,
Anche gli Stati Uniti sono stati ferra di
sperimentazione. Ad esempio, nel dicembre 2004,
dopo 11 mesi di deliberazione, un‘assemblea di 160
cittadini selezionati casualmente ha presentato
un rapporto in cui raccomandava modifiche al
sistema elettorale della Columbia Britannica.
Lanno successivo, la deliberazione di questa
Assemblea dei cifttadini sulla riforma elettorale e
stata softoposta a un voto popolare vincolante.

Questo esperimento e stato uno dei
primi esempi di mini-publics  deliberativi.
| mini-publics deliberativi sono istituzioni in cui un
corpo diversificato di cittadini viene selezionato
casualmente per ragionare insieme su una questione
di interesse pubblico. | mini-publics sono stati pensati
per “far fronte ad alcune carenze procedurali della
democrazia rappresentativa”, fornendo un valido
strumento per “aiutare i rappresentanti eletti ad
affrontare questioni politiche specifiche, svolgendo un
ruolodirisoluzionedeiproblemi”?¢.Questainnovazione
democratica & definita da due caratteristiche
fondamentali: & deliberativa,in quanto“i partecipanti
raggiungono raccomandazioni o conclusioni su una
particolare questione dopo aver ricevuto informazioni
e aver infrapreso una discussione attenta e aperta”.
In secondo luogo, sono mini-pubblici in quanto

i parfecipanti costituiscono in  generale un
sottoinsieme rappresentativo della popolazione
pit ampia, fornito tramite selezione casuale”?.

In Italia, un esempio di esperimento di mini-
publics & l'Iniziativa di  Revisione Civica (IRC),
tenutosi in provincia di Bologna nel 2012, quando
venti cittadini locali, selezionati attraverso un
campionamento randomico, hanno deliberato e
votato una proposta per fondere cinque piccoli
consigli locali in un nuovo pit ampio Comune di
unico di Valsamoggia che copre una vasta area
di campagna nei pressi della citta di Bologna.
Nel 2018, un'‘esperienza simile si & sviluppata
sempre in Emilia Romagna attraverso le Comunita
di pratiche partecipative. Favorite dalla legge
regionale sulla “partecipazione all'elaborazione delle
politiche pubbliche” del 2018, l'obiettivo di queste
comunita era quello di trovare soluzioni creative
per favorire la nascita, lo sviluppo e la gestione di
progetti partecipativi sul territorio regionale. Le
comunita di pratiche, che hanno coinvolto dipendenti
e collaboratori della Regione Emilia-Romagna,
sono state definite come gruppi di persone “che
condividono uninteresse o una passione per qualcosa
che fanno e imparano come farlo meglio grazie a

una regolare aftivitd di interazione reciproca”?,

22- G.SMITH,DEMOCRATIC INNOVATIONS. DESIGNING INSTITUTIONS FOR CITIZEN PARTICIPATION,
CAMBRIDGE UNIVERSITY PRESS, 2009, P1

23-IBIDEM

24 VEDI HTTPS:/BILANCIOPARTECIPATIVO.COMUNE.MILANO.IT/ [DATA ULTIMO ACCESSO
22/10/2022]

25-IBIDEM

26- IBIDEM

27 - J. POW, MINI-PUBLICS AND THE WIDER PUBLIC: THE PERCEIVED LEGITIMACY OF RANDOMLY
SELECTING CITIZEN REPRESENTATIVES, JOURNAL OF REPRESENTATIVE DEMOCRACY, 2021

28 HTTPS://PARTECIPAZIONE.REGIONE.EMILIA-ROMAGNA.IT/COMUNITA-DI-PRATICHE DATA
ULTIMO ACCESSO 22/20/2022]
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Lo sviluppo dei modelli di partecipazione
democratica negli ultimi venti anni & stato molto
influenzato dallo sviluppo tecnologico, che ha
costituito una nuova frontiera a livello comunicativo

e di diffusione capillare del discorso politico.

Nel 2009, Smith affermava che autoritd e agenzie
pubbliche utilizzavano la e-democracy, soprattutto per
I'erogazione dei servizi, per la fornitura e la diffusione
delle informazioni e per allargare la platea coinvolta
nella discussione su progetti e iniziative pubbliche.??
Gli  esperimenti con la e-democracy si sono

molto  sviluppati  tra  gli  anni  2000-2004,

quando hanno ricevuto un forte impulso grazie

allo sviluppo dell'infrastruttura tecnologica.
Questi esperimenti Si possono
riassumere nelle seguenti categorie:

Informazione della
cittadinanza (es.
newsletter)

Una linea diretta con

i rappresentanti locali
(sindaci, assessori,
consiglio comunale,
etc...) e/o domande
private con spazi per la
risposta pubblica.

Forum di discussione e
cittadini come content

provider (segnalazioni,
news, etc...)

Modelli di partecipazione
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Modelli di partecipazione a7

Gli esperimenti con le Tecnologie dell'Informazione e
della Comunicazione (TIC) sono nati principalmente
come open discussion forum. Due esempi interessanti
dei primi anni 2000 sono stafi il “

" negli
Stati Uniti e il * “in Gran Bretagna.
“Listening to the City: Rebuilding Lower Manhattan”
si & svolto a seguito della fragedia del World
Trade Center di New York dell”11T settembre 2001,
“attirando  5.000 cittadini e (probabilmente)
influenzando le decisioni sul futuro del sito”®.
La parte piU inferessante del progetto fu lo sforzo
degli organizzatori nello sviluppare iniziative mirate
per attirare fasce della popolazione tradizionalmente
difficili da raggiungere, dimostrando come le TIC
possano consente a un gran numero di cittadini di
essere coinvolti in discussioni politiche e decisioni
collettive in un periodo di tempo relativamente breve.
Womenspeak, organizzato dal gruppo da un gruppo
di parlamentari britannici particolarmente sensibili
al tema della violenza domestica -

- ha coinvolto
circa 200 donne aftraverso un sito web dove
hanno potuto scambiarsi esperienze e rispondere
alle domande e ai confributi dei parlamentari.

[l successo di questo progetto & stato nel riuscire
a coinvolgere gruppi politicamente emarginati,
come le donne che hanno subito violenza. La
validita dell'iniziativa ha portato I'anno successivo
la Hansard Society a sviluppare , un
forum online che permetteva ai parlamentari di

consultarsi con i giovani e che
consentiva agli elettori di monitorare le azioni
dei loro rappresentanti al parlamento britannico.

Negli stessi anni - 2003 - in Grecia si €
organizzata l'iniziativa per sondare il
potenziale di Internet nel rafforzamento della
partecipazione dei cittadini al processo decisionale
e politico dell'Unione Europea, attraverso il
voto elettronico su un forum online interattivo.
Gli obiettivi erano quelli di offrire ai cittadini nuovi
modi per partecipare ai dibattiti in corso nell'Unione
Europea, incoraggiare un senso di cittadinanza
europea, condividere confrontare le proprie opinioni
su politiche e problemi comuni e colmare il divario
tra i cittadini europei ei loro eletti rappresentanti.
|Isitowebdie-Vote, inoltre, offriva contenuti informativi
aftraverso unlinguaggiovisivochiaroeun‘architettura
dell'informazione progettato per essere accessibile
a tutti gli utenti, indipendentemente dalla loro
familiaritd con il computer. Il voto elettronico - su
temi di attualitd come l'allargamento, I'immigrazione,
'ambiente e il ruolo dell’'lUnione Europea nel
mondo - era organizzato attraverso domande a
risposta  multipla, condividendo successivamente
tutti i risultati pubblicamente e in tempo reale.
E-Vote si & rivelato un progetto europeo di
e-democracy di grande successo con olfre
177000 intervistati da tutta Europa e nel mondo,
con un picco di 105.000 partecipanti sul volo
elettronico riguardante la crisi militare in Iraq.
Questo ultimo voto dimostrava come la e-democracy

fosse sensibile alle notizie piu recenti, costituendo un
modo efficace per coinvolgere cittadini in questioni
critiche di attualitd e rilevanza globale, valutare
il termometro dell'opinione pubblica e fornire

una piattaforma per una protesta civile pacifica.

Un coinvolgimento piUu propositivo & stato quello
pensato da nei Paesi Bassi. Avviata nel
maggio 2005, la piattaforma digitale aveva l'obiettivo
di rendere piu facile per i cittadini firmare o avviare
una petizione ed € un esempio di un progetto a lungo
termine: a gennaio 2017 erano gid state sottoscritte
6.488 petizioni, raccogliendo in totale 7,5 milioni di

firme, coprendo una vasta gamma di questioni, tra

cui la piu votata da 395.000 cittadini riguardava
l'anticipazionedelloscreening controilcancroalseno’'.

Un‘altra iniziativa nel contesto europeo, ma a livello
comunale, & stata , lanciata nella
capitale spagnola nel settembre 2015%. Il suo
obiettivo era di incoraggiare la partecipazione dei
cittadini alla gestione della citta, coinvolgendoli
nella generazione di idee e proposte innovative e
praticabili, al fine di migliorare la loro qualita di vita.
| cittadini potevano partecipare sia alla definizione
dellagenda, sia all‘analisi, alla  preparazione
e alla formulazione delle leggi comunali sia
al monitoraggio del loro effeftivo implemento.
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La piattaforma utilizzava Consul33,

lo stesso software open

sviluppato e implementato in piUu di
100 organizzazioni in tutto il mondo,
sulla base di progefti gid avviati
come Better Reykjavik (Islanda),
Porto Alegre, di alcuni cantoni della
Svizzera. In lItalia, lo stesso software
e stato utilizzato per l'esperienza
di Decidi Torino nel 2017-2018, e
Partecipa Bari34, inaugurato nel 2021.

La schermata iniziale & molto semplice,
strutturata per aree tematiche e con
|'utilizzo dei colori azzurro e giallo
presenti nel simbolo dell'iniziativa.
L'home page si apre nella parte alta con
il logo del progetto e lo stemma della
citta di Bari e una foto del lungomare
della citta che fa da head. A scendere,
froviamo il payoff del progetto “La citta
che ami sara la cittd che vuoi”, con
una breve descrizione in due righe che
termina con la call to action in grassetto
"Partecipa”; un banner per le iniziative
in primo piano; sette box, ognuna
dedicata ad una sezione diversa
del sito, con una breve spiegazione
di cosa vi si pud trovare all'interno.

Il forum & lo spazio per il confronto
con i cittadini iscritti alla piattaforma,
mentre la seconda sezione “Progetti e
lavori pubblici” permette di visualizzare i
progetti finanziati o proposti, cercandoli
affraverso una mappa che ne indica la
localizzazione. La sezione “"bandi” aiuta
il cittadino a tenersi sempre aggiornato
sulle nuove opportunita offerte dal
comuneodallaregione,mentrelasezione
"Proposte e iniziative”, chiamata anche
"bacheca delle idee”, possono proporre

di coolaborazione con il comune o
attraverso il  crowdfunding civico,
a cui sono dedicate due sezioni
del sito, tutt'oggi perd non ancora
utilizzate. Nella sezione “consultazioni”,
'amministrazione propone ai cittadini
questionari e sondaggi inerenti servizi
forniti dal comune (come il servizio
di intervento per l'edilizia pericolante
o sulle opere di urbanizzazione),
raggruppati in fre sezioni: “aperte”,

"

“terminate”"a breve”.

33-HTTPS://CONSULPROJECT.ORG/EN/
34 -HTTPS://PARTECIPA.BA.IT/
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FIG 2.4: MOCKUP "HOMEPAGE" PARTECIPA BARI
FIG 2.56: MOCKUP PAGINA "PROGETTI E LAVORI PUBBLICI" PARTECIPA BARI
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A seguito dello sviluppo di queste
iniziative, I'Unione  Europea  ha
commissionato nel 2018 il rapporto
“Prospects for e-democracy in Europe”,
per favorire l'avvicinamento dei cittadini
alle attivitd dell’'Unione attraverso la
e-democracy.

Come evidenzia il sito internet del
progetto®, i fattori piu importanti
per il successo della partecipazione
elettronica identificati nello studio sono:
fin dall'inizio, con un legame stretto
e chiaro con il processo decisionale
formale concreto;

su cio che & stato fatto con i loro
contributi & fondamentale;

di una pit ampia “cultura della
partecipazione”  istituzionale,  non
limitata ad un singolo evento, ma
accompagnata da un'efficace strategia
di mobilitazione e coinvolgimento che
comprenda strumenti di comunicazione
su misura per diversi gruppi target.

35 - HTTPS://WWW.EUROPARL.EUROPA.EU/THINKTANK/EN/DOCUMENT/
EPRS_STU(2018)603213

36 B HTTPS://WWW.LABSUS ORG/COSE-ILREGOLAMENTO-PER-
LAMMINISTRAZIONE-CONDIVISA-DEI-BENI-COMUNI/

37 ~ COMUNE DI MILANO, REGOLAMENTO COMUNALE DISCIPLINA PER
LA PARTECIPAZIONE DEI CITTADINI ATTIVI ALLA CURA, ALLA GESTIONE
CONDIVISA E ALLA RIGENERAZIONE DEI BENI COMUNI URBANI,REPERIBILE
ALLINDIRIZZO:
HTTPS://WWW.COMUNE.MILANO.IT/DOCUMENTS/20126/200092257/
REGOLAMENTO+DISCIPLINA+BENI+COMUNI.PDF

Un ultimo modello partecipativo
che vale la pena citare si & diffuso
negli ultimi anni, adottato da piv
di 250 amministrazioni comunali: i
regolamenti per I’Amministrazione

condivisa dei beni comuni
che “disciplinano le forme di
collaborazione tra i cittadini e

'amministrazione, finalizzate alla
cura, alla rigenerazione e alla
gestione condivisa dei beni comuni3®”,
Alcuni regolamenti prevedono patti
di collaborazione a scopi educativi,
rieducativi, inclusivi e di community
building. Ne & wun esempio |l
regolamento approvato nel comune
di Milano?.

All‘articolo 4 del regolamento del
capoluogo lombardo, si definisce la

gestione condivisa e di rigenerazione
dei beni comuni urbani come aperta
a tutti, anche a minorenni “sotto la
responsabilitd di un cittadino di
maggiore etd e con il consenso dei
genitori”, ad esclusione di coloro che
"abbiano commesso violazioni gravi,
definitivamente accertate, inerenti a
entrate tributarie e extratributarie del
Comune di Milano”.

Il regolamento permette la
partecipazione dei cittadini sia
mediante organizzazioni sia da
singoli, coinvolgendo anche persone
destinate per condanne penali a
lavori di pubblica utilitd e misure
alternative al carcere, oltre che
giovani reclutati attraverso il Servizio
Civile Nazionale.

Gli ambiti di collaborazione
comprendonodiversicampi:educazione,
istruzione e formazione, attivita
culturali; salvaguardia e miglioramento
delle condizioni delllambiente; tutela,
riqualificazione e valorizzazione del
patrimonio culturale e del paesaggio;
promozione partecipazione politica e
civica, atfraverso anche l'accesso agli
atti della pubblica amministrazione;
inserimento o reinserimento nel mercato
del lavoro dei lavoratori disoccupati,
sotto occupati e delle persone
svantaggiate; promozione della cultura
della sharing economy e delle pari
opportunita e delle iniziative di aiuto
reciproco,incluse le banche del fempo.

[l patto di collaborazione si basa su
impegni e ambiti di responsabilita
condivisi su progetti presentati dalla
cittadinanza, della durata massimo di
fre anni e di un valore non superiore ai
100.000 euro.

Modelli di partecipazione
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E Il Design

come strumento
di riattivazione

La progettazione - sia essa di prodotti, tecnologie, servizi, sistemi,mondi virtuali
o oggettitangibili - trasmette sempre, esplicitamente o implicitamente, modelli
e valori.Inevitabilmente, dunque, il design - e i messaggi che diffonde - sono da
questo punto di vista politici. Senza dubbio, da parte dei designer € presente
una sempre maggior consapevolezza della dimensione sociopolitica delle
loro attivita progettuali,in particolare quando si tfratta di riconoscere il potere
di esclusione (o inclusione) dei loro progetti e di interrogarsi criticamente
su questo potere'. Come espresso da Fuad-Luke: “la capacita del design di
operare attraverso le ‘cose’e i ‘'sistemi’[...] lo rende particolarmente adatto per
affrontare le questioni sociali, economiche e ambientali contemporanee!?.

Il design ha dunque il potenziale per plasmare non solo la cultura materiale,
ma anche i valori sociali e il comportamento umano3. Il design come ‘pratica
critica’ compare, ad esempio, nel contesto dell'impegno sociale, dell‘attivismo
politico o della disobbedienza civile?.

Nell'analisi di questo fenomeno,le domande centrali da porsi sono: quale ruolo
puo svolgere l'aftivismo nel design e viceversa, qual & il vantaggio dell’'uso del
design nell‘attivismo?

1- T. BIELING, DESIGN (&) ACTIVISM : PERSPECTIVES ON DESIGN AS ACTIVISM AND ACTIVISM AS DESIGN, MIMESIS INTERNATIONAL, SESTO SAN
GIOVANNI, 2019

2- A.FUAD-LUKE, DESIGN ACTIVISM: BEAUTIFUL STRANGENESS FOR A SUSTAINABLE WORLD, ROUTLEDGE, 2009

3 - M. ERICSON, R. MAZE, DESIGN ACT: SOCIALLY AND POLITICALLY ENGAGED DESIGN TODAY—CRITICAL ROLES AND EMERGING TACTICS,
STERNBERG PRESS, 2011

4- M.BORIS:BEYOND MERE TOOLS. IN: DOMINIK LANDWEHR (HG.): POLITICAL

INTERVENTIONS; EDITION DIGITAL CULTURE 1,CHRISTOPH MERIAN VERLAG, BASEL,140-151,2014 FIG 31: UN GRUPPO DI PERSONE CHE PROGETTANO MENTRE GUARDANO UN COMPUTER PORTATILE. FOTO DI MART PRODUCTION (PEXEL.COM)




54 |l Design come strumento di riattivazione

3.1 La relazione tra
design e attivismo

Negli ultimi anni, all'interno della categoria di
“design activism “, viene evidenziata una tendenza
emergente e sempre piU diffusa all’intersezione tra
impegno civico e vari aspetti legati alla sostenibilita.
Softo questo concetto sono riunite varie attivita
che condividono la prospettiva che il design puo, e
deve, sostenere la creazione di processi socialmente,
politicamente, economicamente ed ecologicamente

sostenibili.

Ann Thorpe definisce I‘aftivismo come “intraprendere
azioni intenzionali per incitare il cambiamento per
conto di un gruppo trascurato”s. Il cambiamento
sociale dovrebbe essere sostenuto qui in quanto
le sfide alla societd possono essere affrontate
all'interno di una comunita e possono quindi ricevere
maggiore attenzione pubblica. In quanto tali, le
norme esistenti della societd (di consumo) vengono
messe in discussione e rinegoziate per sviluppare
nuove soluzioni attraverso l'attivismo del designé.
Questa prospettiva circa la sostenibilita sociale del
design fa uso di metodi che non toccano il consenso
della societd ma, nonostante cid, sono piuttosto
spesso dirompenti e provocatori. Secondo Ann

5 - THORPE, ANN (2008): DESIGN AS ACTIVISM: A CONCEPTUAL TOOL. IN: PROCEEDINGS OF
CHANGING THE CHANGE CONFERENCE, TURIN JULY 2008, PP1523-1535.

6 - MARKUSSEN, THOMAS (2011): THE DISRUPTIVE AESTHETICS OF DESIGN ACTIVISM: ENACTING
DESIGN

BETWEEN ART AND POLITICS.NORDES - NORDIC DESIGN RESEARCH CONFERENCE 2011, HELSINKI.
7 - THORPE, ANN (2008): DESIGN AS ACTIVISM: A CONCEPTUAL TOOL. IN: PROCEEDINGS OF
CHANGING THE CHANGE CONFERENCE, TURIN JULY 2008,1523-1535

8-BIELING, TOM / SAMETINGER, FLORIAN & GESCHE JOOST (2014A): SOCIAL DIMENSIONS OF DESIGN
RESEARCH; IN: BALTIC HORIZONS, NO 21(118), 1l SOCIAL, ETHICAL AND POLITICAL ASPECTS OF

Thorpe, il design prende direttamente in prestito le
tecniche dalle pratiche degli attivisti e le sviluppa
ulteriormente’. Lattivismo del design, dunque, sta
nel dare forma ad una “confro-narrativa”, per “far
vedere"” e rendere concreta la possibilita di proposte
alternative per il futuro, fornendo slancio per la loro
afttuazione?.

In tal modo, come afferma Sara Hendren, I'attivismo
del design utilizza il linguaggio del design per
affrontare, provocare e creare dibattiti politici.
Invece di risolvere problemi alla maniera del design
industriale, o organizzare forme come nel design
grafico,”il design attivista”crea una serie di domande
o proposte alla ricerca di “nuove condizioni politiche”,
utilizzando “diversi strumenti che si frovano nel campo
della comunicazione visiva, delle culture materiali
o delle pratiche sociali, movimenti e organizzazioni
politiche e di campagna” Il punto & “la contestazione,
il discorso e I'azione” che spesso rifiuta di esprimersi
in una soluzione ordinata?, proprio perché l'attivismo
€ un processo dinamico e dialettico tra un bisogno
di cambiamento e le resistenze all'interno di una
societd’®.

RESEARCH IN DESIGN; OCTOBER 2013, EUROACADEMY SERIES ART & DESIGN, EUROAKADEEMIA,
TALLINN, ESTONIA, 35-40

9 - HENDREN, SARA (2015): NOTES ON DESIGN ACTIVISM. ACCESSIBLE ICON.

10 - THORPE, ANN (2008): DESIGN AS ACTIVISM: A CONCEPTUAL TOOL. IN: PROCEEDINGS OF
CHANGING THE CHANGE CONFERENCE, TURIN JULY 2008,1523-1535

n - S. ZUBOFF, IL CAPITALISMO DELLA SORVEGLIANZA. IL FUTURO
DELLUMANITA  NELLERA  DEI  NUOVI ~ POTERI, LUISS UNIVERSITY PRESS 2019
12 - COUNCIL OF EUROPE,HTTPS://WWW.COE.INT/EN/WEB/COMPASS/HRE-AND-ACTIVISM

Questoprocessodinamicoésempre piucaratterizzato
dalla capillaritd e dalla pervasivitd tecnologica, in
un contesto di “capitalismo di sorveglianza”’ dove
la comunicazione & sempre piU personalizzata
attraverso I'utilizzo dei dati. Coloro che si occupano
di comunicazione devono quindi chiedersi cosa
significa “attivismo” in un mondo dove & sempre
piu diffuso l'utilizzo dei big data per aumentare le
strategie di marketing personalizzate invasive, come
nel famoso caso di Cambridge Analytica (Vesnic-
Alujevic et al, 2018), e dove la profilazione rischia
di trasformare le piattaforme di comunicazione
digitali in  guardiani  sociali  (Zuboff, 2019).

L'utilizzo della rete internetf, oggi imprescindibile e
quindi difficilmente “contestabile” di per sé, consegna
la comunicazione ad una infrastruttura che da una
parte permette di propagare capillarmente le proprie
idee, ma dall’‘altra depotenzia le potenzialita critiche.
Se un aftivista sociale puo essere definito come “una
persona che partecipa a qualche forma di azione per
il cambiamento sociale”?, stimolata da un senso di
ribellione, fino a che punto lo sviluppo tecnologico
puo diventare bersaglio esso stesso di idee di
cambiamento?

Laftivismo “attraverso la rete”, perd, sembra dare
al designer un nuovo ruolo. La complessita che
caratterizza la societd contemporanea si esprime
spesso in idee, gruppi, opinioni e lotte variegate e la
cui sintesi & spesso inaccessibile al pubblico.In questo
contesto, il designer puo dunque far valere il suo ruolo
e la sua competenza di professionista specializzato
nella creazione di visioni, oggetti e strumenti che
unificano,che siano in grado di sintetizzare il costante
dialogo senza soluzione di continuitd che costituisce
ormai il sottofondo delle nostre vite con tweet, post,
e-mail, commenti, messaggi che spesso si perdono
nell'etere. In questo senso, il designer pud diventare
il punto di coagulo di una progettazione collettiva,
e che ritrova nella costruzione di una comunita o

community un possibile canale di attivismo.

La relazione tra design e attivismo
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3.2 Scelta dei messagg
da comunicare ai temp

della comunicazione

digitale

Il design della comunicazione ha come suo focus il
processo che consente di tfrasmettere con successo
un messaggio a un pubblico di destinazione al
fine di motivarlo ad agire nellambito dell‘azione
desiderata. Azioni tipiche del design della
comunicazione attuale si mettono in campo al fine
di diffondere la consapevolezza su un problema o
un prodotto, prendere una decisione informata o
instillare un atteggiamento. A differenza dell’Arte,
che si basa tendenzialmente su un‘espressione
soggettiva che consente il dialogo solo nel processo
dell'interpretazione, il design della comunicazione
necessitadicoinvolgere strategicamentelo spettatore
aftraverso una narrazione creativa coinvolgente, in
grado di orientare la sua attenzione attraverso la
chiarezza, l'efficacia e l'estetica non fine a se stessa,
ma finalizzata a fornire una nuova gerarchia al flusso
delle informazioni in cui il destinatario € immerso.

[l design e quindi l'arte di costruire questa nuova
gerarchia percettiva e attentiva, rendendo efficace
un deferminato messaggio piuttosto che un altro.
Una delle funzioni piu importanti del design
della comunicazione & dunque, attraverso i suoi
strumenti, la gestione degli strati di complessita
in termini di informazioni e assimilazione delle
stesse, occupandosi della necessitd di  una
“ecologia della mente”, come I'ha definita Bateson.

Un primo step & quello dunque di
che si sta cercando di risolvere, e focalizzare quindi
quello che e

l'obiettivo del processo di design

In secondo luogo riflettere su quella che sara
rispetto alla fruizione e all'interfaccia del messaggio
stesso, ma anche in rapporto agli altri messaggi a cui
|'utente & ugualmente sottoposto.

FIG 3.2: GIOVANE CHE UTILIZZA SMART PHONE.FOTO DI 13_PHUNKOD (SHUTTERSTOCK.COM)

Per questo il primo tema da affrontare € la scelta di
“cosa” comunicare e questo, in un confesto digitale
dove cio che diventa sempre piU importante & “creare
rumore” ed esprimersi su futto per far emergere la
propria presenza, spesso viene meno.

Un caso interessante € quello dell'utilizzo politico dei
social network e in particolare di Twitter,come gia ben
analizzato da alcuni ricercatori spagnoli nell'lambito
delle elezioni spagnole del 20163, L'uso dei social
media nelle campagne elettorali ha spesso come
primo scopo quello di diffondere le dichiarazioni
politiche e informazioni sulle attivita della campagna,
oltre che mobilitare gli elettori e incoraggiare la
partecipazione, atfraverso inviti a partecipare agli

13- A.LOPEZMARI,S.MARCOS-GARCIA, A. CASERO-RIPOLLES, WHAT DO POLITICIANS DO ON
TWITTER? FUNCTIONS AND COMMUNICATION STRATEGIES IN THE SPANISH ELECTORAL
CAMPAIGN OF 2016, EL PROFESIONAL DE LA INFORMACION, 25,2017.
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eventi della campagna, collaborare come volontari,
effettuare donazioni economiche e votare.

Le pagine social servono a creare una interazione
costante con il pubblico, offrendo ai candidafi
la possibilitd  di stabilire una comunicazione
bidirezionale tra politici e cittadini, spesso basata
su due caratteristiche principali: la semplificazione
- con la volonta di fare leva su un aspetto emozionale
in grado di catfturare l'attenzione spesso basata
su umorismo informale, immagini, ricondivisioni e
retweet - e la personalizzazione - collegata alla
volontaria condivisione della propria privacy in cui
i politici condividono dettagli della loro vita privata,
pensieri ed emozioni al fine di“umanizzarsi”agli occhi
del loro pubblico social.
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La pervasivita e I'emotivitd che ha caratterizzato la
comunicazione politica (e non solo) negli ultimi anni
ha avuto come conseguenza, come hanno scritto
recentemente Lance Bennetft e Steven Livingstone
nel loro libro The Age of Disinformation, il fatto che le
democrazie di tutto il mondo stiano affrontando livelli
crescenti di disinformazione: “diffusione intenzionale
di falsita [...] attacchi alla scienza, teorie cospiratorie
e "invenzione di storie per inflammare l'esistente
sociale” hanno sempre piu come fonte “politici
eletti, movimenti, leader, influencer dei social media,
governi stranieri e politici siti di informazione che
spesso utilizzano formati giornalistici familiari per
impacchettare propaganda”,

-]
In America, affermano i due studiosi, lo studio di
questo fenomeno ha ricevuto nuovi input a seguito
della prima vittoria elettorale di Donald Trump dopo
la quale “studiosi, giornalisti e cittadini cercavano allo
stesso modo spiegazioni su come un palese bugiardo,
sia sessista che razzista, candidato contro un ex
segretario di stato e senatore degli Stati Uniti, abbia
ottenuto il 46% dei voti popolari”, dall'autoritarismo
del secolo, ma anche dalla vittoria sul referendum
sulla Brexit della destra britannica. Tra le piU popolari

spiegazioni - anche se come avvertono Bennett e
Livingstone non sufficiente - I'attenzione si concentra
sul ruolo delle piattaforme di social media e la loro
tendenza algoritmica a scendere piu in profonditd nei

FIG 3.3: FAKE NEWS, RAGAZZA IN STATO DI STRESS. FOTO DI SHYNTARTANYA(SHUTTERSTOCK.COM)
contenuti estremisti.

L Questo porta a due conseguenze: la tendenza
algoritmica sui social ha gia dietro di sé “un design
della comunicazione” che prescinde dall'attivita
umana, rispetto a cui bisogna rapportarsi se si vuole
fare in modo che il messaggio arrivi a destinazione; il
messaggio deve essere scelto, costruito e comunicato
essendo consapevoli del contesto di una vera e
propria cultura della disinformazione, chiamata
anche post-verita'.

14 - 'ENCICLOPEDIA TRECCANI DEFINISCE POST-VERITA COME UNA"ARGOMENTAZIONE,
CARATTERIZZATA DA UN FORTE APPELLO ALLEMOTIVITA, CHE BASANDOSI SU CREDENZE DIFFUSE
E NON SU FATTI VERIFICATI TENDE A ESSERE ACCETTATA COME VERITIERA, INFLUENZANDO
L'OPINIONE PUBBLICA'",
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3.3 Ruolo dell’estetica
nella comunicazione di

un messaggio

Una delle caratteristiche distintive della coscienza moderna
e l'orientamento verso la percezione delle immagini visive. La
cultura moderna, per come & nata e si € sviluppata all’interno
di quella parte di mondo che si definisce spesso con il termine
"Occidente”, & una delle culture piU prevalentemente “visiva”®.
Unaculturavisiva che hafatto propri,nel corsodeisecoli,simbolie
significati che oggi simescolano e si reinventano in un panorama
maggiormente globalizzato. Essi costituiscono gli strumenti
per la costruzione di una comunicazione persuasiva, la quale
cerca di utilizzare principalmente mezzi visivi per influenzare
in modo efficace la coscienza della societd o dei suoi individui.

La comunicazione persuasiva, dunque, si caratterizza per una
natura spessoimmaginifica-ingrado cioé dicreare e relazionarsi
nella mente del destinatario alle immagini precedentemente
sviluppate della realtd economica e politica in cui esso vive
- e performativa, nella sua capacitd di prefigurare l'azione.
L'immagine della comunicazione politica € inoltre informativa
oltre che di per sé stessa immediata, ma costruita in modo
da influenzare la coscienza, le emozioni, le attivitd e le azioni
sia delle singole persone che delle comunitd, attraverso i
meccanismi di percezione associativa in essa contenuti.

L'estetica comunicativa, dunque, si costruisce in relazione al
patrimonio simbolico e immaginifico di un determinato target,
partendo da cid che costifuisce il loro universo conosciuto. Il
ruolo dell’estetica nella comunicazione nella societa odierna &
stato ben analizzato da Antonio Tursi in un testo che costituisce

15- A.PINOTTI, A. SOMAINI, CULTURA VISUALE.IMMAGINI, SGUARDI, MEDIA, DISPOSITIVI, EINAUDI, 2016.

tutt'oggi un buon punto di riferimento per focalizzare
alcuni aspetti interessanti per questo lavoro™.
Lanalisi di Tursi parte da una considerazione di natura
storico-culturale:nella nostra societail bello fa parte di
unatriadechecomprendeancheilbenemoraleeilvero.

Un prodotto bello esteticamente, quindi, ispira subito
fiducia, ci induce subito verso un’inclinazione positiva
verso il messaggio che viene veicolato e verso l'onesta
comunicativa di chi lo ha prodofto. Il problema
politico dietro l'estetica dei messaggi nell’epoca del
cyberspazio va perd molto oltre e sta, secondo Tursi,
soprattutto nella “incommensurabilitd tra la marea
montante dei flussi informativi e le capacita di vaglio
criticopropriedichitraqueiflussinaviga”. Aggiungerei
che si tratta di un sovraccarico, non solo “informativo”,
ma anche estetico. Il problema, infatti, non sta solo
"nella versione quantitativa dei troppi stimoli [...] e
nella versione qualitativa dei cafttivi stimoli”, ma di
come i “cattivi stimoli” - come la disinformazione o
messaggi che favoriscono comportamenti antisociali
- sono oggi spesso confezionati ed espressi con
un'estetica accattivante, studiata per saturare - o
per occupare gran parte - il nostro campo percettivo.
Cio che cambia oggi & “l'estetica della fruizione"":
non piu un senso di sublime smarrimento sensoriale
come nel settecento, ma la conquista di un‘attenzione

16 - A.TURSI,ESTETICA DEI NUOVI MEDIA. FORME ESPRESSIVE E NETWORK SOCIETY,COSTA &
NOLAN, 2007

17 -M.MAZZOCUT-MISS,ESTETICA DELLA FRUIZIONE.SENTIMENTO, GIUDIZIO DI GUSTO E PIACERE
ESTETICO,LUPETTI 2008
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sfuggevole per un consumo immediato e facilmente
impressionabile. Una fruizione dunque pensata per
“I'inconscio ottico” (p.83), basata sullo shock come

nn

espressione della””volontd di vedere tutto e la volonta

di vedere diversamente e di vedere cose diverse"®,

Collegata a questa estetica, il cyberspazio richiede,
secondo Turci, una nuova etica comunicativa che
si esprime nella metafora della progettazione di
uno spazio abitativo in grado di riempire il vuoto
indifferente e privo di senso che la proliferazione
dell'informazione ha creato: “ll sovraccarico di
segnali pud essere l'opportunita di pertinentizzazioni
multiple e rimodulabili solo se diviene spazio abitativo,
architettura, progetto. Solo cosi si potra passeggiare
fra le sparse rovine ricche di senso del cyberspazio.

Passeggiare, a questo punto, anche e soprattutto
nella distrazione”™ La chiave estetica sta dunque
non nel prodotto in sé ma nella progettazione della
sua posizione e del suo ruolo all’interno del grande
ipertesto che costituisce questo spazio sovraccarico:
non & piu solo l'estetica del colore, della linea, delle
forme, ma l'estetica “del click” e della co-costruzione
dell'esperienza estetica costruendo il percorso con
l'utente. Il design diventa la capacita di costituire
“coaguli” e sintesi, luoghi di appiglio nella grande
galassia dell'ipertesto del cyberspazio dove “non

18 -TURSI,OP.CIT.P.83
19 - IBIDEM, P.84
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esistono ipertestiisolati,in quanto, per definizione,non
esiste un ipertesto che non sia connesso ad altri”?°,
Secondo Tursi, il modello di questa comunicazione
estetica e l'allegoria, che definisce, recuperando
il filosofo Benjamin come capacita di “farci
abituare al movimento [..] tra diversi piani di

|II

significato” e come il “modo in cui ['uvomo] riduce
la complessitd aumentandola, inserendosi in un
flusso continuo che proprio perché flusso permette
una trasmissione continua di esperienze, ma nel

contempo una non-saturazione dell’individuo”?.,

[l cyberspazio si caratterizza come flusso, transazione,
movimento, transito e traslazione di frammenti, e
il messaggio della comunicazione & uno di questi
frammenti all’interno di un ipertesto che si costruisce
come un collage. In questo senso, la scrittura
ipertestuale - e nel nostro caso “ipermediale”, cioé che
usa tanti mezzi e forme - pud essere paragonata ai
lavori di Picasso e altri cubisti: per quanto riguarda
le loro qualitd di sovrapposizione, di appropriazione
e risemantizzazione, ma anche di una diversa
temporalizzazione, costituita da un tempo e da
prospettive che vengono continuamente composte e
che, nonostante cio, sono sempre presenti:”“l'ipertesto
€ un prodotto senza una fine, una specie di testo
adesivo su cui si possono attaccare vari fipi di
materiale. L'appropriazione riguarda frammenti di
testi altrui, appartenenti a regimi di segni diversi.

Con l'ipertesto le rovine, i frammenti appartengono,
amor di piangere, al piano del significante: interi
pezzi, pezzi anche molto lunghi, al limite festi
completi possono essere con facilitd copiati e inserifi
nel proprio iperteso, linkandoli ad altre pagine”?2.
Andando avanti nella sua analisi, Tursi esplora i
modi in cui l'ipertesto frammenta il messaggio,
sopprimendo la linearitd e la sequenzialitd del testo
e consentendo la realizzazione di infinite varianti di
un testo base, cancellandone l'unitarieta e la fissita.

Lestetica del messaggio quindi & stretfamente
legata a questa multilinearita, multidimensionalita,
ai salti, alle cesure e ai collegamenti che produce,
proprio perché il messaggio frova inevitabilmente
il suo senso nella connessione con altro. Quella del
cyberspazio, conclude Tursi, &€ quindi una “estetica
della sovrapposizione di elementi indipendenti,
separati e distinti: parallelo con il montaggio
cinematografico”,in un mondo in costante evoluzione
dove il design del messaggio diventa parte di un
processo di morphing, nel senso di “indicatore del
quick-change ovvero della trasformazione sempre
piu accelerata della comunicazione visuale che
investe fanto il web quanto le nuove architetture,
arti visive, mix-media [...]" Nel fare cio, come |l
morphing, il messagio e l'oggefto di design “forza
un costante shape-shifting che diffonde I'instabilita

percettiva, rende floating ogni significativa identita”?*

Ruolo dell’estetica nella comunicazione di un messaggio

20-IBIDEM, P116
21-IBIDEM, P124
22-IBIDEM, P125
23-IBIDEM, P126
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Tale lavoro € imperativo ma non & intrinsecamente politico in senso antagonistico”?’.

{ (]
4 Adversarial Design:
3. gn:
° PY Gli scopi di un vero adversarial design, tuttavia, sono altri. Uno & quello di rivelare I'egemonia
m aftraverso una grande attenzione all’information design, cioé la pratica di dare forma ai datiin
u n Od e I I 0 p e r I I d eS I g n modo che i dati diventino significativi. Di Salvi presenta alcuni esempi di design antagonista,

come i software che rivelano l'intreccio di militari e programmi di ricerca universitaria, i robot
sociali che siinsultano a vicenda e ombrelli che contrastano i sistemi di sorveglianza.

[ [
Co I I le att IVI S I I Io Altri esempi sono stati quelli di Cap_able?®, una tecnologia indossabile che scherma dalla

sorveglianza biometrica, o I'attivismo digitale del movimento #metoo?”

Ognuno di questi “illustra come il design puo fare il lavoro dell‘antagonismo. Questi artefatti
e sistemi sono contraddittori perché rappresentano e mettono in atto le condizioni politiche
del contemporaneo e funzionano come oggetti di contestazione che sfidano e offrono
alternative alle pratiche e ai programmi dominanti. Esemplificano una serie di tattiche
La definizione di Adversarial Design e stata coniata da Carl Di Salvo per “etichettare i lavori c.he Rossono e.ssere uso‘re. per svollgere Il, Iszooro delantagonismo, rivelando Tegemonia,
che esprimono o abilitano una particolare prospettiva politica nota come antagonismo”, riconfigurando il resto e arficolando i colleffivi®®.
includendo “una serie di pratiche interessate con la costruzione dei nosfri ambienti visivi
e materiali, fra cui oggetti, interfacce, reti, spazi ed eventi”. |l design confraddittorio, quindi,
“svolge il lavoro di antagonismo attraverso la concettualizzazione e realizzazione di prodotti

e servizi e la nostra esperienza con loro” 24,

Secondo l'‘analisi di Di Salvo, dall'inizio del XXI secolo, c'¢ stato un maggiore interesse per
il modo in cui le pratiche e i prodotti del design modellano e confribuiscono al discorso
pubblico e alla vita civica, cercando di avere un impatto sul miglioramento dei meccanismi
di governance e della partecipazione. Il design diventa, quindi, “per la politica” E in questo
campo di riferimento che Di Salvo trova e sviluppa la nozione di antagonismo e pluralismo
antagonistico come base per l'idea di democrazia come intrinsecamente controversa. In una
sana democrazia l'antagonismo € una condizione di disaccordo e confronto,una condizione di
contestazione e dissenso, e il design & perfetto per fare il “lavoro dell'antagonismo”?®.,

Come l'antagonismo che € chiamato a esprimere, il design in questo contesto entra in un
ciclo di continua contestazione e disaccordo che diventa l'espressione della possibilita della
democrazia stessa:”la democrazia € una situazione in cui i fatti,le credenze e le pratiche diuna
societd sono sempre esaminate e messe in discussione. Per far fiorie la democrazia, devono
esistere spazi di confronto e deve avvenire la contestazione. Forse lo scopo piU basilare del
design antagonista & quello di creare questi spazi di confronto e fornire risorse e opportunita
affinché altri partecipino alla contestazione”?,

In questo senso, Di Salvo invita a liberarsi di tutti i pregiudizi che investono la parola “politica”
associata al design, sottolineando la differenza tra un design per la politica e un design politico.

Progettare per la politica il piu delle volte significa “lavorare per migliorare 'accesso alle
informazioni (come ad esempio informazioni sulla salute pubblica o informazioni relative

FIG 3.4: STUDENTI IN MARCIA, LOS ANGELES 2008.FOTO DI HAYK SHALUNTS (SHUTTERSTOCK.COM)

a organizzazioni e candidati) o per migliorare I’accesso a varie forme di espressione e
azione ordinata (come petizioni, scrutinio e voto)”.

Inoltre, significa enfatizzare “le tecniche di fusione di forma e conftenuto in modi esteticamente
. . . Lo . R . . . 24- C.DI SALVO, CARLADVERSARIAL DESIGN. CAMBRIDGE, MIT PRESS, 2012, P.2 28 - HTTPS://WWW.CAPABLE.DESIGN/IT
convincenti e funzionalmente opproprlo‘rl per suppor‘rore i mezzi di governo, I meccanismi 25- IBIDEM, P4 29 - M. MORANDI, FRAMES OF IMPACT.UN PROGETTO DI ADVERSARIAL DESIGN PER LATTIVISMO

. . ’ . . N . . 26-IBIDEM,P.5 DIGITALE, TESI DI LAUREA MAGISTRALE, POLITECNICO DI MILANG, 2017
attraverso i quali uno stato, un‘organizzazione o un gruppo & tenuto insieme. 27- IBIDEM, P.8 30- IBIDEM, P117
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Il design antagonista si costituisce cosi come una sorta di indagine sulla
condizione politica, come una sitfuazione problematica per eccellenza,
costituita da una varietd di aftori e oggetti, ciascuno con molteplici
agende ed effetti,che spesso sembrano incongruenti.

Inoltre, il lavoro di Di Salvo mette in luce come il design possa fornire
un modo per esprimere, sperimentare e concettualizzare una situazione
altrimenti difficile da capire. "Attraverso un processo di sintesi, produce
un‘organizzazione sensibile”®" L'antagonismo diventa cosi una “cornice
generativa che ci sposta a considerare il design come un processo”*2,

In una intervista a Domus, Di Salvo ha esplicitato ulteriormente il suo
pensiero, soprattutto riguarda il rapporto tra design e tecnologia:

“Le sfide del computational segnalano che il mondo del design ha ancora
un rapporto ambivalente con la tecnologia. Sembra che per alcuni, gli
ambiti ad alto contenuto tecnologico e il design siano campi distinti, e
allo stesso modo per altri la tecnologia e il sociale sono mondi separati.
Dal mio punto di vista, la fecnologia € una delle condizioni fondamentali
della vita contemporanea e,come tale,non & distinta né dal design né dall
sociale. Due questioni urgenti sono la dimensione dei Big Data, e insieme
a questa, i problemi di quanto poco noi (come designer) capiamo come
il computational/calcolo funzioni su larga scala. Stiamo progettando
sistemi di sistemi, in cui i sistemi stessi sono parte del problema.In alcuni
di questi abbiamo accesso o siamo in grado di accedervi, ma molti
rimangono opachi. Eppure, dobbiamo progettare con loro”33.

31-IBIDEM
32-1BID
33-M.PETRONI,COME PUO IL DESIGN PARTECIPARE ALLA DEMOCRAZIA?, DOMUS, 29/05/2018 [DATA ULTIMO ACCESSO 23/11/2022

<La tecnologia &

una delle condizioni
fondamentali della
vita contemporanea
e, come tale, non &
distinta né dal design
né dal sociale.>
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3.5 | rischi dell’attivismo

performativo

Uno dei temi legati allo sviluppo tecnologico & il legame tra realtd virtuale e
realta fisica.Da questo tema non € esente anche il design della comunicazione,
soprattutto quel tipo di design che pud essere pensato per “riattivare” la
partecipazione sociale. E il caso dell‘attivismo performativo una tipologia
di partecipazione al dibattito pubblico praticata prevalentemente sui social
media che si limita al condividere post informativi a proposito di temi di
attualita, solitamente relativi alla giustizia sociale. E difficile considerare
questo comportamento un vero e proprio“attivismo”: se,da una parte, utilizzare
i propri canali e spazi online per fungere da cassa di risonanza di cause che
si ritengono giuste e in cui si crede permette di aumentare il volume della
conversazione,contribuendo a mettere in evidenza quella particolare tematica
all'interno della logica logaritmica dei social network e dei motori di ricerca,
dall'altra, spesso ogni lotta & declinata su un forte senso di individualista, in
un‘oftica di autopromozione piu che di azione per un cambiamento.

Uno dei problemi legati all‘attivismo performativo € il suo utilizzo da parte del
digital marketing per fini commerciali. Il marketing focalizzato sulle comunitd
online sta diventando sempre piu importante, evidenziando un tema spesso al
centro del dibafttito: le imprese possono diventare davvero attiviste o alleate
di progetti attivisti operando all’interno di un‘economia capitalista? Come
pud convivere l'intersezione fra obiettivi commerciali di incremento delle
vendite e l'aftivismo sociale?

A livello operativo, il marketing basato sulle community ha un duplice scopo.
[l primo & targetizzare una particolare comunitd, mostrandosi sensibile ai
loro temi e proponendo una propria immagine di sostegno alla creazione
di una societa piv inclusiva e “al passo coi tempi”. Il secondo & raggiungere
una nicchia di mercato che possa fornire da cassa di risonanza attraverso
commenti, messaggi, retweet o produzione di contenuti da parte dei clienti
stessi, fungendo da distributori gratuiti del marchio.

Un caso esemplificativo & quello esposto recentemente da Anna Rohman
riguardante le campagne sulla piattaforma TikTok che hanno cercato di
targettizzare i membri della comunita LGBTQ+3*. In particolare, il lancio
dell’hashtag #I'mComingQut in occasione del Gay Pride 2021 per collegare e
creare un "ipertesto” di diverse esperienze e racconti di coming out.

Da una parte & vero che TikTok & diventato un luogo in cui i creatori di
contenuti che possiamo definire destinati ad un pubblico LGBTQ+ possono
costruire una comunitd ed educare gli altri sull'impatto della societa sulle
loro vite, scelte e identitd, ma quando questo trend viene strutturato in una
logica fop-down o intercefttato da logiche commerciali il rischio € quello
di uno “sfruttamento, poiché un’identitd gid emarginata viene utilizzata
esclusivamente per guadagno economico senza considerare i valori della
comunita a cui si rivolge”®.

34- A.ROHMANN, | DOUGH, | DOUGH AND #'MCOMINGOUT - (PERFORMATIVE) ALLYSHIP IN DIGITAL COMMUNITY BASED MARKETING, IN MAYA
GEISS,AYNUR ERDOGAN, FELIX KRELL, RESEARCH JUNGLE: PROCEEDINGS OF THE INTERNATIONAL STUDENT RESEARCH CONFERENCE AT
ZEPPELIN UNIVERSITY, 2021

35-A.ROHMANN, OP.CIT,, P162
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L'hashtag #I'mComingOut, per esempio, nel divenire virale & stato
utilizzato per video di scherno, episodi di cyberbullismo, oltre che come
clickbait. Un altro esempio di attivismo performativo presente nella
letteratura & stato studiato recentemente da Laura Cervi®® e riguarda
la diffusione e la condivisione di messaggi su Tik Tok da parte della
comunita diasporica palestinese.

Le “affordance” di questa piattaforma che modellano e generano una
nuova forma di “attivismo giocoso”, attraverso I'hashtag #freepalestine,
e stata usata dai giovani per costruire la loro narrazione di soggetti
diasporici attraverso performance e esibizioni ludiche. Sebbene queste
performance,collegate in un unico ipertesto dall’hashtag #freepalestine,
consentano di diffondere messaggi politici “dal basso” tra un pubblico
ignaro o non a conoscenza della situazione della Palestina, favorendo
sia “l'umanizzazione dei palestinesi” che “la costruzione di una nuova
rete di solidarietd”, sono una forma di attivismo che non punta ad una
mobilitazione reale e al cambiamento di uno status quo, senza un
progetto organico.

La frammentazione estetica, cosi, rompe anche la linearitad della
progettualita, rinunciando alla contestazione propria dell’adversarial
design per limitarsi a uno spazio performativo che si esaurisce nell'ottica
della tendenza e dell'impatto emozionale. Per questo, l‘attivismo
performativo & stato spesso rinominato slacktivism, un attivismo pigro
che richiede una partecipazione limitata e solo virtuale, che non va
confuso con un impegno civile ri-attivato, ma che va inteso piuttosto
come una forma di disimpegno estetico.

36-L.CERVI,FREEPALESTINE ON TIKTOK: FROM PERFORMATIVE ACTIVISM TO (MEANINGFUL) PLAYFUL ACTIVISM, JOURNAL OF
INTERNATIONAL AND INTERCULTURAL COMMUNICATION, 2021
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Allo scopo diindagare il livello di partecipazione e coinvolgimento dei giovani
e di definire alcune personas per impostare una comunicazione efficace
rivolta a specifici target, nell’aprile 2020 ho stilato un questionario online di 47
domande, distribuito in maniera randomica attraverso social network come
Facebook e Instagram. Al questionario hanno risposto 275 individui di cui 234
di nazionalita italiana tra i 15 e i 46 anni, con una media di etd di 26,8 anni e
una leggera prevalenza di donne (145) rispetto agli uvomini (130).

Per I'analisi dei dati, si € deciso di dividere la popolazione in tre fasce: under
25 (66 individui), 25-29 (161 individui), e over 30 (47 individui).

La del questionario era volta a definire I'identita di chi stava
compilando. Alle domande sul genere, sull'etq, sulla cittadinanza, ho aggiunto
anche quella del Paese di residenza (223 in italia; 12 in spagna; 5 nei Paesi
Bassi; 3 rispettivamente in Germania e Belgio; 29 in altri paesi), sull'impiego
aftuale e sul fitolo di studio.ll campione si compone di una netta prevalenza di
laureati (6 con dottorato; 131 con laurea magistrale e 73 con laurea triennale),
un 19% con un diploma di scuola superiore e solamente 6 con solo una
licenza di scuola secondaria di primo grado. Per quanto riguarda l'impiego,
la maggioranza del campione dichiara di essere lavoratore dipendente (117)
o uno studente (80), mentre la percentuale di lavoratori autonomi cresce
con l'eta e si attesta al 109%. Dalle altre domande si evince che all'interno
del campione raccolto 103 persone vivono in una citta diversa da quella
natale, a cui vanno aggiunte 32 che vivono in uno stato diverso, con una netta
prevalenzatralafascia 21-30 che dichiara diaver partecipato a un programma
di scambio durante gli studi. Inoltre, 113 persone hanno svolto un periodo di
studio all’estero (10 dei quali dichiaravano di starlo svolgendolo al momento
dell'intervista), mentre il 629% dichiara di non aver mai lavorato all’estero.

Infine, lI'vltima domanda della prima sessione era dedicata ad indagare
maggiormente il senso di appartenenza espresso dai soggetti:“A quale delle
collettivita indicate qui di seguito senti di appartenere maggiormente?”. Tra
le risposte la piUu gettonata & stata I'Europa (63), il mondo (40), il Paese in cui
sono cresciuto (38), la citta in cui sono cresciuto (62), la regione in cui sono
cresciuto (30), come la citta (33), lo stato (6) o la regione (3) in cui risiedo.
Se I'Europa resta la risposta preferita in tutte e tre le fasce d'etq, tra i 25-29
l'opzione il Paese in cui sono vissuto e la cittd in cui sono vissuto superano
insieme sia l'opzione mondo che Europa. Al contrario, le persone che hanno
avuto un'esperienza di scambio o di studio all’estero si sentono maggiormente
europee (un sentimento piU leggermente diffuso tra gli uomini che tra le
donne), mentre per le persone che lavorano all’estero il senso di appartenenza
alla collettivita di origine ea quello europed si bilanciano. FIG 41:CLOSE UP DI PERSONA CON IN R PORTATILE. FOTO DI MIZUNO KOZUKI (PEXEL.COM)
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4.1 Analisi dei dati

Parte 1
Identita

° ~

La prima parte del questionario
era volta a definire l'identita di chi
stava compilando.

Alle domande sul genere, sull'eta,
sulla cittadinanza, ho aggiunto
anche quella del paese di
residenza , sull'impiego attuale e
sul titolo di studio.

aprile
2020

145
donne

Parte 2
Strumenti di
informazione

°\

Parte 3
Impegno
politico

La seconda sezione aveva lo scopo
di indagare come gli individui
appartenenti al campione preso in
esame ricercassero informazioni
riguardo la politica.

47
domande

130
uomini

\°

N

La terza sezione, riguardante
l'engagement politico, & la piv
corposa, formata da 31 domande.

275
individui

234
italiani

B Under 25

Studente
19%

Altro
31%

Disoccupa
4%
Autono Dipendente

7% 39%

Citta
35%

Regione
12% Paese
16%

Europa
23%

25-29

21%

Over 30

Dottorato
2%

Licenza Media
3%

Diploma Superiore ’

Laurea Trie
27%

Laurea Magistrale
48%
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La aveva lo scopo di indagare
come gli individui appartenenti al campione preso in
esame ricercassero informazioni riguardo la politica.
La prima domanda era inerente alla conoscenza di
cosa sia la partecipazione civile, a cui una grande
maggioranza (211) ha risposto si. Tutti i soggetti che
hanno risposto “no” sono maschi, la maggioranza tra i
24 ei 32 anni,con un 29,1% dei soggetti maschi totali
intervistati tra i 30 e i 34 anni e il 20,6% tra i maschi
under 25.

La tredicesima domanda del questionario chiedeva
a quali forme di partecipazione avessero preso parte
gli individui intervistati negli ultimi due anni. 236
persone hanno manifestato la loro partecipazione
attraverso pit  forme di partecipazione (dai
commenti e post sui social, al contatto con un proprio
rappresentante, al partecipare al dibattito pubblico
a livello nazionale oppure dell’'Unione Europea) tra
cui 211 persone hanno firmato almeno una volta
una petizione su carta oppure online, che risulta la
forma di partecipazione maggiormente utilizzata. 39
persone, invece, non ha manifestato nessun interesse
in forme di partecipazione in una percentuale che
resta sostanzialmente invariata tra le diverse fasce
d'eta: 12% della fascia under 25, il 14 9% della fascia
25-29,eil114,89% tra gli over 30.

Tra le forme di partecipazione, & interessante andare a
vedere stafisticamente chiha contattato direttamente
unrappresentante eletto:un maggiore coinvolgimento
lo si ha a cavallo delle fasce under 25 e 25-29, per
poi scendere leggermente e divenire statisticamente
significativo dopo i 30 anni. In particolare, tra i 18-24
ha contattato un rappresentante eletto il 22,27%,
percentuale che risente dell'aumento verso i 24 anni

e con il conseguimento di una laurea triennale; tra i
25-29,s0lo il 189% tra cui 17 maschi e 13 donne, con
1'83,3% con una laurea (17 magistrale, 8 triennale);
sopra i 30, e il 34% di cui la maggioranza con una
laurea magistrale e che risiedono in una cittd diversa
dalla propria, ma nello stesso stato (50%).

La domanda successiva riguardava come le persone
si fenevano aggiornate circa gli avvenimenti e le
decisioni politiche. Per tutte le fasce d'eta i siti internet
dei mezzi di informazione (fino a 92% nella fascia
25-29) hanno superato la televisione, che viene pero
ancora usatadal 24,4% degliover 30 e dal 63,3% degli
under 25. Un dato interessante, & che con il crescere
dell’etd, cresce anche la percentuale di persone che
si informano attraverso i social: il 31,3% degli over 30,
poco meno del 20% fra i 25-29, il 21% degli under 25.
Questo & probabilmente dovuto al maggior utilizzo
di Facebook e Twitter da parte dei politici nel 2020,
un trend che si € modificato successivamente, per
esempio con la campagna elettorale per le elezioni
del 25 seftembre 2022 che ha visto diversi politici
iscriversi a Tik Tok o intervistati dai diversi profili di
informazione su Instagram, anche se il 30,3% tra gli
under 25, infatti, dichiara di usare Facebook come
fonte di informazione (13/20 sono nella fascia 23-
24), mentre tra gli over 30 sono poco pit del 25%. La
stessa percentuale si ha per questa fascia di eta per
la carta stampata, una percentuale che scende tra
i 25-29 (18%) e tra gli under 25 (13,63%). La radio &
invece utilizzata solamente dal 7,5% di persone under
25, 84% fra i 25-29 e il 10,6% degli over 30, per la
maggior parte laureati. Una bassissima percentuale
si riscontra coi podcast, utilizzati solo da 7 persone
su tufto il campione. Anche questo datfo risente
dell'assenza di podcast apprezzati dal pubblico
dedicati alla politica e all‘attualitd nel 2020, un
fenomeno che ¢ cresciuto dopo la pandemia, come
testimonia per esempio il successo delle frasmissioni
online di Francesco Costa "“Politics” e “Morning”,
quest’'ultimo elefto nel 2022 come miglior podcast
agli Italian Podcast Award.

Dovendo scegliere tra i criteri predilefti nella
ricerca di informazioni, il criterio meno impattante
& sicuramente quello della brevita per tutte le fasce
d'eta (22,7% under 25;20,48% tra i 25-29 anni; 6,38%

fra gli over 30), mentre quello piU decisivo sembra
essere l'accuratezza (68,8% under 25;78% trai 25 e i
29;85,1% over 30). A seguire, in tutte le fasce di etd, e
senza una particolare distinzione di genere, froviamo,
in ordine dal piu impattante al meno, autorevolezza,
obiettivita, approfondimento e reperibilitd. Solo tra la
fascia 25-29 un valore differente si osserva tra uomini
e donne per quanto riguarda l‘approfondimento, con
una netta prevalenza statistica dei primi, ma gid nella
fascia over 30 il rapporto si bilancia con il 70,5%
delle donne di quella fascia per cui & importante. Per
quanto riguarda la brevitd, invece, si pud osservare
come sia preferita tendenzialmente da individui
con un confratto di lavoro dipendente, senza nessun
impatto del grado di studio.

Laccuratezza e l'obiettivitd sono parametri molto
importanti per coloro che hanno un titolo di studio
uguale o superiore alla laurea magistrale, mentre
I'accuratezza e preferita soprattutto da chi si informa
aftraverso i siti internet dei mezzi di informazione e la
reperibilitd & maggiormente ricercata dagli stranieri
che vivono in Italia.

Chi utilizza i social per informarsi cerca la chiarezza
(65% di coloro che hanno dichiarato di usare i social
per informarsi nella fascia tra 25 e 29), ma non la
brevitd (28%), e non sempre l‘autorevolezza (53%
nella stessa fascia). Anche fra coloro che usano i
social per informarsi, infatti, 'accuratezza (1'87,5%) e
l'obiettivita (75%) sono fondamentali.

Proprio all'informazione via social sono dedicate
le successive fre domande inerenti all'importanza
della qualita estetica di un contenuto, al ruolo
degli influencer e alla fiducia/sfiducia nei mezzi di
informazione tradizionali,indagate con una scala da
1 (per nulla importante) a 5 (fondamentale).
L'estetica e risultata tendenzialmente fondamentale
(44% delle persone risponde 4/5, mentre solo 1'8,36%
risponde 1/5 o 2/5), anche e sopratftutto tra gli
under 25. Tra coloro che non ritengono importante
I'estetica, la prevalenza € di coloro con un alto grado
di istruzione (laurea magistrale), che partecipano
attivamente (piu dell’l80% ha firmato una petizione
negli ultimi due anni), e prediligono l'autorevolezza e
I'accuratezza come criteri per selezionare la fonte di
informazione.

Meno importante e ritenuto, invece, il ruolo degli
influencer (il 32% risponde sotto il 2/5,mentre il 13,8%
ha risposto 5/5). L'importanza cala nella percezione
degliover 30 (42,55% sotto il 2/5), mentre tra gliunder
25 solo per 8/66 non & importante e il 31% lo ritiene
molto importante o fondamentale. La percezione &
piU neufra fra i 25-29 con una mediana di 3, e con
una maggior importanza data dalle donne (45,5% ha
risposto 4/5 0 5/5).

Una mediana di 3 risulta anche nella risposta alla
domanda sulla fiducia: tra gli over 30 gli uomini
sono leggermente piU fiduciosi, mentre una netta
prevalenza si ha per coloro che hanno una laurea
magistrale, e tra coloro che si informano tramite i
siti di informazione piU fradizionali. La percentuale
di fiducia cala nella fascia 25-29 dove solo il
32,2% risponde piU di 4, contro il 45% degli uomini.
La maggioranza dei fiduciosi hanno un lavoro a
tempo determinato, preferiscono I'accuratezza
e l'autorevolezza per decidere le proprie fonti di
informazione e posseggono una laurea magistrale
e/o triennale. Come dimostrano questi dati, c'e una
correlazione positiva tra il possesso di una laurea
e la fiducia nei mezzi di informazione. La fiducia
cala leggermente nella fascia under 25, con una
prevalenza delle risposte 2/5 tra le donne, mentre
gli uomini testimoniano anche in questa fascia una
maggiore fiducia (379% ha risposto uguale o piu di
4/5). Inoltre circa una persona su tre che si informa
usando la televisione in questa fascia d’etd mostra
fiducia nei mezzi di informazione e una leggera
correlazione si osserva tra il non considerare
importanti gli influencer e nutrire una certa sfiducia
verso i mezzi di comunicazione.
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La terza sezione, riguardante I'engagement politico, € la pit corposa, formata da 31 domande.
Gli under 25 non si considerano grandi esperti di politica (media 2,7/5), con una maggiore
percentuale di uomini che si considerano esperti (41,37%) rispetto alle donne (21,6%). La
maggioranza di coloro che si considerano esperti ha firmato una petizione negli ultimi 2 anni,
si informano sui siti dei mezzi di informazioni e tendenzialmente apprezzano l'estetica del
contenuto di un messaggio politico. Le persone che si considerano esperte si interessano di
quello che succede a livello politico e hanno rispetto per le istituzioni, anche se solo il 15% ha
fiducia nel suo governo nazionale,mentreil 75% hafiducia nell’'Unione Europea.Per questi ultimi
due datibisognatenere in considerazione che il questionario & stato sottoposto in un momento
di forte stress sociale come il primo lockdown dovuto alla pandemia di Covid-19. Coloro che
non si considerano esperte di politica, sono fendenzialmente indifferenti a cio che accade a
livello politico nel proprio Paese,ma hanno fendenzialmente rispetto perle istituzioni (47%),1su
4 ha fiducia nel governo nazionale, mentre la fiducia nell’"Unione Europea cala drasticamente
(32%). In questa fascia d'eta la partecipazione a stage, programmi di mobilita internazionale
o esperienze di lavoro all’estero non influenzano sulla fiducia sull’Unione Europea, mentre la
fiducia verso le istituzioni comunitarie va di pari passo con quella verso il governo nazionale e
all'interesse per quanto accade nel Paese, ma sembra essere inversamente proporzionale alla
fiducia nei mezzi di informazione tradizionale e al livello di expertise in politica.

Tra i 25-29 c'€ una minore percentuale di persone che si sentono esperte di politica (media
2,6/5),con anche qui una prevalenza difemmine (52,2% non si ritiene esperta). Tra i non esperti,
la media dicoloro che siinteressano ai fatti di politica € 3,5/5,di poco inferiore al rispetto per le
istituzioni (3,6/5), mentre la fiducia nel governo nazionale scende a 2,8/5 e quella sull’'Europa
a 3,48/5.Coloro che si interessano di politica, invece, si informano spesso, ma presentano una
sfiducia leggermente maggiore verso le istituzioni (3,4/5) e lo stesso grado di fiducia verso il
governo nazionale e verso I'Europa. |l grado di percezione di expertise politica € direttamente
proporzionale al possesso di una laurea magistrale, ma non per forza alle esperienze di vita
all’estero accumulate. Le persone esperte hanno coscienza di cosa sia la partecipazione civile
(98%), e hanno partecipato attivamente firmando almeno una petizione negli ultimi due anni
(95%), ricercano l'accuratezza dell’'informazione e sono molto attenti all’'estetia dei messaggi.
Tendenzialmente hanno meno fiducia nei mezzi di informazioni tradizionale e credono

maggiormente piu nel ruolo degli influencer per determinare le scelte politiche.

Tra gli over 30 il livello di expertise politica sale leggermente (2,9/5):il 27% degli uomini e il 23%
delle donne. Anche in questa fascia d'eta c'e€ una correlazione positiva tra il sentirsi esperto
in politica, interessarsi a cio che accade a livello politico e alla fiducia verso le istituzioni,
mentre si registra anche qui una maggiore fiducia verso I'Europa (3,4%) rispetto al governo
nazionale (2,8%). Anche in questo caso non vi & correlazione con esperienze all’estero, ma con
la coscienza di cosa sia la partecipazione civile e con I'aver firmato almeno una petizione negli
ultimi 2 anni (100%). Infine, si pud notare come i parametri sulla fiducia si abbassano quando
viene meno la percezione della propria expertise politica.

Le cinque domande successive sono dedicate alla partecipazione a dibattiti pubblici,
manifestazioni (marce, parate, raduni politici, sit-in, teatro di strada), il motivo per partecipare
(sostenere una causa, call to action, protesta confro un‘altra manifestazione, incontrare
persone, ottenere un effetto emotivo, attirare l'attenzione dei media, semplice curiosita) e se
valga davvero la pena organizzare manifestazioni.

Negli under 25 la maggioranza non ha mai partecipato a dibattiti pubblici, mentre il 64% ha
partecipato almeno una volta ad una manifestazione, soprattutto in forma di marce e parate,
con l'obiettivo di sostenere una causa (60%), mentre i maschi sono spinti principalmente da
curiosita (48%). Gli under 25 credono nell'importanza di organizzare manifestazioni (media
3,19/5), soprattutto coloro che hanno rispetto per le istituzioni e che si interessano di politica.
Tra il 25-29 anni la media e simile per quanto riguarda la percezione dell’utilita delle
manifestazione (3,29/5), cosi come la scarsa partecipazione a dibattiti pubblici (con una
percentuale maggiore per gli uomini 39%) e la grande partecipazione a manifestazioni,
soprattutto marce e parate, per sostenere una causa. Anche in questa fascia di popolazione,
la mancata partecipazione a manifestazioni & direftamente correllata al non sentirsi esperti
di politica.

Quasi il 50% degli over 30 ha partecipato ai dibafttiti pubblici, e il 75% a manifestazioni. In
questa fascia d'etd aumenta la percezione di utilitd di organizzare manifestazioni (media
3,4/5. 1l profilo di chi non ha mai partecipato a manifestazioni tra gli over 30 & chiaro:
tendenzialmente impiegato, con scarsa fiducia nelle istituzioni, poca percezione della propria
expertise politica, con una scarsa fiducia negli influencer e nei nuovi mezzi di comunicazione,
con una scarsa idea di cosa sia la partecipazione attiva, ma con una discreta sensibilita
all'estetica del messaggio (media 3,6/5).

Analisi dei dati
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Le successive quattro domande indagano quanto gli intervistati siano informati sul
funzionamento e sulla responsabilitd del Parlamento Europeo, del Parlamento nazionale,
della Regione e del comune. | valori generali si attestano su una media poco superiore a 3
(con un aumento in relazione all'eta), a parte per il Parlamento Europeo, il cui funzionamento
e responsabilitd appare piu oscuro (media 2,7/5), ma non per coloro che nutrono fiducia
nell'istituzione: questi hanno tendenzialmente un grado elevato di istruzione, sono piU
partecipativi, hanno partecipato a marce e parate, amano l'‘autorevolezza della fonte del
messaggio e sono pil propensi a riconoscere agli influencer un ruolo importante.

La parte successiva € dedicata al voto, investigandone ftre aspetti: quanto & importante votare
per gli intervistati, se hanno votato alle ultime elezioni, e le ragioni per quella scelta o meno.
Tutte le fasce d’etd considerano molto importante il proprio diritto di voto (media 4,6/5),conuna
piU bassa prevalenza tra coloro che non si considerano esperti di politica.L'importanza scende
leggermente per quanto riguarda il parlamento europeo (media 4,2/5), che cala leggermente
fra gli over 30 (4/5 media, rispetto al 4,28 degli under 25), mentre le elezioni piU importanti
sono considerate quelle del parlamento nazionale. Nonostante questo, 1 su 4 non & andato
a votare alle ultime lezioni europee. Tra gli under 25, il 24,2% non ha votato e principalmente
perché non si senfiva abbastanza informato. Il suo identikit corrisponde maggiormente ad
una studentessa, che si aggiorna anche attraverso il mezzo televisivo, indifferente al ruolo dei
nuovi media e degli influencer, che si sente poco esperta di politica e del funzionamento del
Parlamento europeo, e che non ha mai partecipato a dibattiti pubblici e manifestazioni. Nella
fascia 25-29, la percentuale dei non votanti & piU altra tra gli vomini, soprattutto lavoratori
dipendenti, anche in questo caso poco esperti di politica, anche se con una buona fiducia
dell'Unione Europea (media 3,4/5) e con un alfo livello di partecipazione atftiva. Le ragioni
segnalate con la voce “altro”, non si riconoscono né nell'essere insufficientemente informati,
interessati, sfiduciati, ma con una difficoltd a partecipare al voto: il 64%, infatti,dichiara di non
risiedere nella propria citta di origine, una situazione che, viste le difficolta del voto dei “fuori
sede”analizzata nei primi capitoli, pud avere avuto un impatto determinante.

Tra il 19% degli over 30 che non hanno votato alle ultime elezioni,c’e una prevalenza di laureati
magistrali, che vivono in una cittd o Paese diverse dal proprio, e che hanno avuto esperienze
di studio o lavoro all’'estero. Questi individui non danno importanza agli influencer e ai nuovi
mezzi di comunicazione, non si considerano esperti di politica, ma sono mediamente informati
sul funzionamento dell’Unione (media 2,89/5).

Analisi dei dati
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L'80,7% del campione ha votato alle elezioni nazionali, una percentuale che risente della
presenza di cittadini stranieri attualmente in Italia. La motivazione principale & quella per
la quale “votare & un dovere”, mentre il 37% si dice “interessato alla politica”, con una netta
percentuale degli uomini per quest’ultima (42,5% degli uomini)

Un fipico elettore tra i 25 e i 29 anni interessato alla politica &€ un uomo (48% degli uomini),
ha partecipato a dibattiti pubblici e a marce e parate, con l'obiettivo di sostenere una causa,
abbastanza informato sul funzionamento del parlamento nazionale, e che considera molto
importante il proprio diritto di voto e che ha votato anche alle elezioni europee, seppur si
considera meno informato su di esso. C'e€ una correlazione nel campione tra la partecipazione
alle elezioni europee e quelle nazionali: non tra gli under 25 (meno del 50% non ha votato ad
entframbe le elezioni), mentfre cresce questa relazione tra i 25-29 (17/25 non hanno votato
anche alle elezioni europee) che diventa piU statisticamente significativa negli over 30 (8/9).

Votare € un dovere

Votare ha un impatto

Interesse per la politica

Altro

0% 25% 50%

Nel campione preso in esame, le elezioni regionali sono state quelle con minore affluenza
(669%). La questione deriva in parte dalla scarsa conoscenza del funzionamento e delle
responsabilita regionale (media 2,8/5) e dagli ostacoli che impediscono di esercitare il diritto
di voto: tra gli over 30, per esempio, tfra coloro che non hanno votato alle ultime regionali
(29,7%), la media di chi considera importante partecipare alle elezioni regionali € molto alta
(4,27/5). Aggiungendo anche i dati sulla partecipazione alle elezioni comunali, si possono fare
delle osservazioni: tra i 25-29 anni chi sceglie l'opzione “voto perché sono interessato/a alla
politica” sono tendenzialmente maschi (16,1% del campione totale contro 11,8% delle femmine,
nonostante gli uomini rappresentino il 44% del campione preso in esame), impiegati (anche
se il 68% degli“impiegati”non sceglie questa opzione), in possesso di una laurea magistrale,
attualmenteresidente nel proprioluogo di nascita (60%),che si sente europeo (57,7%),cosciente
e impegnato nella partecipazione attiva, che siinforma ancora utilizzando la televisione (60%)
o la carta stampata (41,3%), tendenzialmente alla ricerca di un messaggio accurato (46,6%) e

che hanno partecipato ad una manifestazione negli ultimi due anni per sostenere una causa
(42,5%), informati sul funzionamento delle istituzioni sia nazionali, sia europee. Una persona
corrispondente a questo profilo, tendenzialmente, ha votato alle elezioni per tutti gli organi
legislativi dall’'Europa al proprio comune (81,63% di coloro che si sono dichiarati interessati
alla politica), un valore confermato anche nella fascia over 30 (80%) e tra gli under 25 (70%,
risultato piU basso dovuto anche al fatto che chi aveva 19-20 anni non ha potuto partecipare
a tutte le tornate elettorali).

Le domande 38 e 39 si soffermavano maggiormente sulle elezioni europee investigando
quanto le persone fossero a conoscenza della campagna #stavoltavoto e quante persone
avrebbero avuto infenzione di votare alle prossime elezioni europee del 2024. Le domande
40,417 e 41, invece, si soffermano sul senso di cittadinanza e sulla coscienza dei propri diritti
come cittadini europei. Il 509% del campione dichiara di non aver mai sentito parlare della
campagna. Tra coloro che ne hanno sentito parlare, il 95,5% dichiara che votera alle prossime
elezioni europee, anche se la campagna di per sé non sembra aver avuto un impatto rilevante:
1'87,5% di coloro che non hanno mai sentito parlare di#stavoltavoto hanno intenzione di votare
comunque alle prossime elezioni europee. Nonostante il gran numero di persone che non ne
erano a conoscenza, la campagna sembra aver raggiunto maggiormente giovani under 25
(50%) rispetto agli over 30 (42,5%), e spesso persone che si sentono gia europee (56,29%) e
quantificano in 4 0 5/5 la loro fiducia nell’Unione Europea (68,8%). Solo il 23% delle persone
informate sulla campagna si tiene aggiornata sui social, e I'82,2% aveva gia votato alle ultime
elezioni europee. Tra coloro che non hanno votato nel 2019, la campagna ha raggiunto il
32,8% e di questi il 20% votera alle prossime elezioni, anche se la maggior parte non si sente
ancora abbastanza informato sul funzionamento e I'utilita delle istituzioni europee (71,24%).
Questo impatto scende tra gli over 30,dove il 50% di coloro che non hanno votato e che hanno
sentito parlare della campagna #stavoltavoto, confermano la loro scelta anche per le elezioni
del 2024. lidentikit di questo tipo di individuo, secondo le statistiche, &€ maschio, intorno ai 30
anni, non si senfe sufficientemente informato e/o rappresentato, nonostante si senta cittadino
dell’'UE, vive lontano dal luogo in cui & cresciuto, ha fatto esperienze all'estero, ma non sa
definire cosa sia la partecipazione attiva e negli ultimi due anni non ha partecipato ad alcuna
forma di espressione politica pubblica; si informa attraverso i siti dei mezzi di informazione,
il suo interesse e livello di informazione cresce piu la rappresentanza diventa territoriale, ma
decide dinon votare anche per le elezioni locali,regionali e nazionali. Gli under 25, invece, sono
piU propensi a votare per le prossime elezioni del 2024 (96,77%), anche se il 50% non ha mai
sentito parlare della campagna #stavoltavoto e il 45% si senta non sufficientemente informato
sulle responsabilita e sul funzionamento dell’'Unione Europea, ma vota principalmente non per
un interesse, ma perché ritiene che votare sia un dovere o un obbligo morale (57%).

Questa tipologia di persone si sente cittadino europeo e dichiara di conoscere i suoi diritti in
quanto tale (76% di coloro che votano per dovere o obbligo morale) anche se vorrebbe saperne
di pit (96%); infatti, non si considerano mediamente esperti di politica (solo 18% si crede
esperto), ma dimostrano un alto grado di fiducia nelle istituzioni europee e si informano su
quello che accade nel loro Paese, facendo uso anche di media tradizionali,come la televisione

Analisi dei dati
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Rispetto agli over 30, i piu giovani si dichiarano meno informati sulla
societa civile (media 2,88 fascia 25-29, media 2,90 under 25).

Tra gli under 25 coloro che hanno dichiarato di aver partecipato nella
loro vita a manifestazioni, solo in 4 su 42 hanno dichiarato di non aver
fatto parte di nessuna organizzazione negli ultimi 2 annie 27 / 42 hanno
preso parte ad azioni di volontariato nell'vltimo anno, principalmente
nella comunita locale. Non vi € una prevalenza statistica a livello di
genere, sono per la grande maggioranza studenti (74%), giad con una
laurea triennale (62%) che vivono prevalentemente nella loro comunita
di origine e che hanno in passato partecipato ad una esperienza di
scambio o di studio all’estero; si sentono cittadini europei e del mondo,
non disdegnano i media fradizionali di informazione, ma ritengono
maggiormente importanti gli influencer nel veicolare un buon messaggio
politico (il 62% da un voto uguale o superiore a 3/5). Si informano di
politica ad un livello medio, ma si interessano molto a quello che accade
nel loro Paese, hanno partecipato a manifestazioni per sostenere una
causa, si sentono cittadini europei ed esprimono la forte convinzione di
votare alle prossime elezioni europee del 2024,

Nella fascia 25-29 il 48,8% non ha svolto attivitd di volontariato
negli ultimi 12 mesi e il 24,8% non ha partecipato a nessuna attivita
organizzativa. Queste persone ritengono di essere poco informate sia
sull'operato delle organizzazioni che compongono la societa civile,
sia sui propri diritti come cittadini europei e di essere poco esperte di
politica, per questo la loro opinione sull'impatto della societda civile sul
processo decisionale € neutro, se non leggermente negativo per alcuni
parametri; nonostante cid, hanno infenzione di votare alle prossime
elezioni del 2024, anche se il 35% non ha votato a quelle del 2019
perché non sufficientemente informato o rappresentato. Si informano
principalmente sui siti dei mezzi di informazione tradizionale (100%) e
poco sui social anche se ritengono tendenzialmente importante il ruolo
degli influencer nella diffusione della buona informazione, e ritengono
che l'obiettivita (53%) e l'autorevolezza (47%) siano criteri fondamentali
nella loro ricerca di informazioni.

In conclusione, sembra si possa segnalare una corrispondenza statistica
rilevante tra la partecipazione a programmi di scambio o di studio
all'estero con l'attivitd associativa: solo il 18%, infatti, dichiara di non
aver partecipato alle attivitad di un‘associazione negli ultimi 12 mesi,
sono tendenzialmente informati rispetto al lavoro della societa civile
(79%), credono nell'utilita delle organizzazioni della societa civile a
livello locale (91,4%) e a livello europeo (84,6%), ne condividono i valori
(91,4%) e credono nell'impatto che esse esse hanno nella promozione e
protezione della democrazia e dei valori comuni (95%).

4,4/s

Quanto é considerano importante
votare per le elezioni della
propria Regione

4,4/s

Quanto é considerano importante
votare per le elezioni del
proprio Comune

Analisi dei dati
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Diverse cose sono cambiate nel rapporto tra
mezzi di comunicazione e politica da aprile
2020 - data in cui & stato somministrato il
questionario che compone questo studio- a
oggi. La maggior parte del campione preso
in esame, infatti, dichiarava di informarsi
maggiormente sui siti internet dei mezzi
di informazione tradizionali, e molto poco
sui social, soprattutto Instagram, o tramite
podcast.

Questo era sicuramente dovuto anche alla
mancanza di canali e di opportunita che si

H Analisi dei casi studio

sono progressivamente sviluppati a seguito
della pandemia. Per riempire il gap di questi
due anni, dunque, ho deciso di prendere in
esame due forme di comunicazione che si
sono sviluppate recentemente: quella delle
pagine di informazione su Instagram e della
loro comunicazione durante la campagna

eleftorale per le elezioni del 25 settembre
2022 e il podcast Morning e Politics di
Francesco Costa, vicedirettore de "Il Post” in
collaborazione, nel secondo caso, con Chiara
Albanese, giornalista di Bloomberg.

Analisi dei casi studio
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“AHH SPOILERS!! You know | can only digest news
in the form of a 20-30 minute morning podcast!”

FIG 51: MOCKUP HOMEPAGE SITO DI WILL (WILLMEDIA.IT) FIG 5.2: VIGNETTA DI MATT REUTER (INSTAGRAM.COM/ _MATTREUTER)
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5.1 Le “Instagram based”
New Media Company:

| casi di Will, Factanza e Torcha

Una svolta nel panorama dell’informazione in Italia si
& avuta il 20 gennaio 2020 con il lancio della pagina
instagram Will, un progetto editoriale fondato
da Imen Boulahrajane, influencer e divulgatrice di
economia politica, e Alessandro Tommasi. La start
up, nata non con l'idea di diventare una testata
giornalistica, ma con l'idea di creare “community
che condivide valori e interessi”?, ha avuto subito
un grande successo, drrivando in meno di un mese a
115k followers (oggi ne conta 1,4 milioni). La pagina
instagram oggi & solo una parte delle numerose forme
di comunicazione che utilizza Will Media per creare
“contenuti in diversi formati dedicati alla community”
per creare “uno spazio per i curiosi del mondo”, come
scrive sul sito internet?.

Will punta principalmente a un pubblico under 35,
che si propone come un punto di riferimento per la
“costruzione di una societd pit equa, sostenibile, data
driven e con un forte motore economico”, fornendo
contenuti che siano il piUu possibile accurati, data
driven, e realizzati “da persone che conoscono in
profondita i temi che trafttano, il loro contesto e il
dibattito che li circonda”.

Alivello comunicativo & molto interessante analizzare
la home page del sito per come costruita a novembre
2022. La pagina & costituita con la palette dei colori
del brand, in una maniera molto semplice, secondo
un modello che richiama le pagine di servizi online
dell’entertainment, come Netflix.

l'icona del menu ad

In alto a sinistra si trova

hamburger, al cui click si apre una pagina su fondo

1-BRUCALOSSI D.,FRANCIONI S,,ECCO CHI C'E DIETRO A WILL, IL PROGETTO EDITORIALE UNDER 31
IDEATO DA IMEN JANE, PUBBLICATO IL13/2/2020 ALL'INIDIRIZZO HTTPS://MASTERX.IULM.IT/NEWS/
INTERNI/WILLSTART-UP-UNDER-31-FONDATA-IMENJANE/

2-HTTPS://WILLMEDIA.IT/

nero con scritte bianche in font Arial 26.5 che
propongono all’'utente diverse opzioni: chi siamo,cosa
facciamo, come lo facciamo, contatti, cerca i nostri
contenuti, il film “One Day One Day” e il link a LOOP,
lo spazio di approndimento (questo in arancione,
con un carattere Arial piu piccolo). In alto a destra,
invece, c'¢ il logo della testata e, in centro alla pagina,
la headline: “Stasera su cosa vuoi fare un figurone a

’

cena?’, seguita dalla call to action: "scegli un tema”,
che apre un menu di diverse opzioni.

| passaggi per arrivare alle notizie sono semplicissimi

e richiedono pochi click. La politica intferna ed estera

sono in primo piano. Cliccando, ad esempio, su

politica interna, appare una pagina di un altro colore

dove & possibile selezionare facilmente le opzioni
o

cerchiate: “leggi”,
successivamente cliccare sul bottone “vai ai risultati”,

R

istituzioni”,

"on

istruzione” “elezioni” e
La pagina che si apre a questo punto, permette
attraverso lo scroll-down di visualizzare I'elenco delle
notizie disponibili. Ogni riga & composta a sinistra
dell'immagine-anteprima del contenuto, dal titolo e
dall'occhiello al cenfro e a sinistra dai rimandi alle
pagine social in cui & possibile usufruire del contenuto
della notizia.

Lalta leggibilita (data dal font Arial in
dimensione grande e dalla scelta della palette) e la
facilitd che caratterizza la user experience (data dal
“modello Netflix” dell'impostazione della pagina e

una

della navigazione), non sono gli unici aspetti di una
readability su cui Will insiste molto per definirsi come

FIG 5.3: MOCKUP DELLA PAGINA "SCEGLI IL TEMA" SITO DI WILL (WILLMEDIA.IT)
FIG 5.4: MOCKUP DELLA PAGINA "CERCA | NOSTRI CONTENUTI" SITO DI WILL (WILLMEDIA.IT)
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testata “trasparente e inclusiva”. L'unico elemento
di un colore diverso rispetto al bi-cromatismo della
paginainiziale & il bottone in basso a sinistra,dedicato
all'accessibilita. Cliccando su di esso, l'utente puo
selezionare diverse opzioni che modificano non solo
la palette, ma anche alcuni aspetti fondamentali
della user experience durante la navigazione.

L'utente pud infafti  selezionare un “profilo
di accessibilitd” gid predisposto per diverse
problematiche. Selezionando, per esempio, “il
profilo sicuro per epilessia”, i colori diventano meno
luminosi e piU opachi; selezionando, invece, il *
amichevole per ADHD” la home page diventa piu
scura e il puntatore viene seguito da una barra lunga

profilo

tutto lo schermo che evidenzia la striscia con i colori
originali, facendo in modo che, muovendo il cursore
si crei un movimento nella pagina che possa aiutare
gli utenti affetti da disturbo da deficit di attenzione
e iperattivitd ad avere un’esperienza piu consona al
loro bisogno di movimento. Il profilo per disabilita
cognitiva, inoltre, inquadra gli elementi testuali
in modo da non disperdere |'attenzione e il focus
dell'utente, mentre il profilo Tastiera di Navigazione
€& pensato per facilitare le persone affefte da
disturbi motori e utenti non vedenti, permettendo
la navigazione attraverso la tastiera o regolazione
del sito in modo che “sia compatibile con gli screen
reader come JAWS, NVDA, VoiceOver e TalkBack”
In seguito, sono disponibili opzioni di regolazione del
colore, dello schermo e di navigazione, come fermare
le animazioni, ingrandire il cursore, nascondere le
immagini o avviare la modalita di lettura.
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13:55 8 4G m
< factanza 0o

Factanza

Following ~

006«

Elezioni  Accadde oggi Green

L s i T

Nato nel 2019, come progetto
amatoriale, anche si €
sviluppato nel 2020, da un'idea

di Bianca Arrighini e Livia Vigano.

Factanza oggi conta 562k
followers su Instagram, dove &
nato, anche se, come Will, ha
negli anni creato un progetto piu
ampio proponendosi come una

media company a tutti gli effetti.

Come dichiarato in una intervista

dalla fondatrice Bianca Arrighini3,

il business model di Factanza si
basa prevalentemente sul branded
content, ma diversi esperimenti
sono stati fatti nel corso dell'anno
2021 con la vendita del libro
"Capire il presente: guida alla

Pasts Followers  Following

il SRR e P

R
Halia Ucrain

complessitd del mondo che ci
circonda” e la sperimentazione di
un mini-abbonamento che univa il
fisico al digitale.

Al contrario del progetto editoriale
di Will,con una palette piu rigorosa
e un‘attenzione maggiormente
incentrata
Factanza utilizza una palette di
colori piU varia, sfumata, con una
predilezione per i colori freddi su

tonalitd di rosa, azzurro e viola.

La comunicazione e basata su
stories e post con una grafica

molfo chiara che “scompongono”

il classico articolo di giornale, con
l'obiettivo dichiarato di“spiegare il
mondo in 15 secondi”.

sull‘accessibilita,

actanza

| post sono spesso suddivisi in
rubriche come “E I'ora delle buone
notizie”,"Cosa memiamo a fare” o
“Male ma non malissimo”, costruite
per essere fruite rapidamente
dagli ufenti. Anche i post sono
spesso organizzati in gallerie, e
comprendono una parte testuale
chiaramente leggibile e una foto
o un video ben evidenziati da uno
sfondo monocromo che cambia
all’interno delle gallerie.
L'accento comunicativo di
Factanza & posto sulla varietd e su
diversi stimoli che caratterizzano
una “informazione che da (in)
dipendenza”, come recita il payoff
sul sito.

Anche la pagina di e stata
creata a marzo 2020, in pieno
periodo pandemico, da un alfro
giovane imprenditore, Marco

Cartasegna, con lo scopo di

"avvicinare i giovani all‘attualitd,

alla politica e all'economia con
contenuti pensati per essere fruiti
sullo strumento che utilizziamo
di pit - lo smartphone - e in
particolare dove passiamo piu
tempo - i social media”s. La
comunicazione di Torcha si divide
su diverse piattaforme come
Instagram, Youtube, Twitch, il
podcast giornaliero Mele e la
newsletter allo scopo di “tenere

acceso il cervello”dei propri utenti-
lettori,come recita il payoff.

Torcha punta a garantire la
qualita della sua informazione
attraverso le collaborazioni con
istituzioni come Ispi, Pagella
Politica, Parlamento Europea e
Valore D, portando al centro temi
di attualitd che stanno a cuore al

pubblico delle Generazioni Z e Y,

come l'uguaglianza di genere o la
sostenibilitd ambientale. Il giallo
e il colore del brand, utilizzato
come uno spot di luce o come un
"evidenziatore” nei diversi post per
sottolineare le parole chiave che

Le “Instagram based” New Media Company 95

devono richiamare l'attenzione dei
propri utenti-lettori.

La pagina di Torcha si caratterizza
peruna varietd dicontenutivideo e
foto,spesso conivoltideigiornalisti
o dei protagonisti delle notizie in
primo piano, a volte raggruppati
in rubriche come “Le 3 news del
giorno”. All'inferno dei post, lo
spazio dedicato al testo € inferiore
rispetto a quello di Factanza, con
l'obiettivo di creare degli spot (in
coerenza con l'immagine della
torcha) che l'utente & poi libero
di approfondire attraverso la
comunicazione sui canali audio e
video come Youtube e Twitch.
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Un caso interessante per il nostro studio, sono state
le campagne di informazione che questi new media
hanno creato per le elezioni del 25 settembre 2022
per il loro pubblico. In particolare, prenderd in esame
il caso di Factanza. La pagina creata da Bianca
Arrighini e Livia Vigand ha incentrato gran parte
della sua comunicazione di agosto e settembre
2022 sulle imminenti elezioni politiche attraverso
grafiche, foto e video che si possono raggruppare, a
seconda del fema,in quattro macroaree: informazioni
pratiche sulle elezioni e su come votare, informazioni
sui programmi dei partiti, tfematizzazione delle
problematiche inerenti al rapporto giovani-voto-
politica - come la mancanza di una legge che
favorisse la partecipazione dei cosiddetti “fuorisede”
o la mancata tematizzazione in alcuni programmi dei
temi cari alle generazioni pit giovani - e i post satirici.
Uno dei temi preso a cuore da Factanza é stato quello
di convincere i giovani a recarsi alle urne.

In una gallery apparsa nel agosto 2022 appariva in
primo piano un post con la scritta provocatoria“Tanto
non cambia nulla”, una frase considerata tipica di
coloro che decidono di non recarsi alle urne.

L'analisi che ne seguiva era “scomposta” nei 10 post
della galley, come tipico dei linguaggi di questi
new media informativi su Instagram, e seguiva
la linea grafica e comunicativa di Factanza, con
sfondi monocromatici e un‘alternanza di colori di
una palette fredda. La gallery partiva da alcuni
post che mostravano in modo sintetico e di impatto
le statistiche inerenti al voto e alla fiducia nelle
istituzioni tra i giovani, evidenziando pero che non &
solo una questione di sfiducia, ma anche di ostacoli
esterni e impossibilitd oggettive: ci sono numerose
persone che pur volendo votare non sono messe
in condizione per farlo. Gli ultimi due post della
gallery sono dedicati a spiegare in maniera molto
semplice il “circolo vizioso” instaurato dal non voto e
le conseguenze per i giovani:“se i giovani non votano,
i partiti non si interesseranno a loro” e ai loro temi, e
quindiigiovani saranno portati sempre meno a votare.
| post della gallery sono state costruiti in questo caso
seguendo una modalita grafica molto simile alle
diapositive stile presentazione, ad accompagnare
quellocheeépoiiltesto piucorposodiapprofondimento
che viene affidato alla parte testuale che Instagram
permette di inserire:

e “Oltre a sancire il diritto di voto, I'articolo 48 della

costituzione stabilisce che l'esercizio del voto € un
dovere civico. Eppure, da anni nel dibattito politico
italiano ritorna il tema dell’astensionismo, descritto
come un ostacolo alla possibilita di fronteggiare
concretamente le sfide che si presentano al paese.
La partecipazione elettorale degli italiani & diminuita
sostanzialmente nel corso degli anni. Per notarlo, ad
esempio, bastaosservare I'affluenzaalle elezionidella
Camera dei deputati del 1948, a cui partecipo il 92%
del corpo elettorale. Nel 2013 la stessa percentuale
era del 75% — per la prima volta inferiore all’80%.
Alle elezioni amministrative del 2016, poi, il crollo
della partecipazione al voto & stato particolarmente
evidente. Al primo round ha votato il 67%
dell’elettorato, contro il 71% del primo turno delle
stesse elezioni del 2011. Anche al secondo turno, si
e passati dal 60% del 2011 al 50% del 2016. A livello
nazionale, quindi, nel 2016 al secondo round ha
votato un avente diritto su due.

Avvicinare i giovani alle elezioni 2022: il caso di Factanza
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NON VOTARE PERCHE

«TANTO NON
CAMBIA NULLA”

e Confrontando I'astensionismo italiano con quello

europeo, pero, il quadro, per quanto drammatico,
sembra essere in linea con le tendenze degli altri
paesi. Alle elezioni del 2014 per i membri del
Parlamento europeo, I'ltalia ha registrato la quinta
affluenza piu alta d’Europa. Prima del nostro paese,
si erano collocati soltanto il Belgio, il Lussemburgo,
Malta e la Grecia. C’é@ pero da osservare che in tre
di questi paesi votare € obbligatorio per legge. Alla
luce di questi dati &€ importante prendere coscienza
del problema della scarsa affluenza in Italia, ma, allo
stesso tempo, contestualizzare per non rischiare di
cadere nell’allarmismo.

In Italia, come in molti paesi europei, € fondamentale
invertire le tendenze degli ultimi anni e ricordare che,
se nell’ultimo periodo in particolare il mondo si trova
davanti a sfide cruciali — ambientali, economiche,
sociali e geopolitiche — gli elettori possono con il
loro voto fare la differenza e orientare il timone dei
governi verso scelte migliori”.

“Non voto perche...

_noncambia mai niente”

--MoN mi sentq
rappresentatg”

Magnan

Jon voto perché non credo
anelle istituzioni”

shducia per la politica & la causa
ncipale delfastensionismao in Haka.
11 otivi ' L crisi det partiti, che da
canri hanno perso il rucko di
srmenio idedlogico e di

Dilizzator: sociak,

uesti sono i principali motivi per
1i le persone non vanno a votare:

Ogni anno sempre pid italiani
decidono di non votare,

Elezioni politichs del 2018

WAt

- |

Per esempio, nel 1976

82%

| partiti politici a il Parlamento sono la
istitucsiond di cui gl lalani hanno ka
considerazione peggiore,”

Fafucss nala slibumoni heoto medo da 1a 10}

=
I li
33
b
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L'astensionismo crea un b Wiz
& un progressivo distaccotrala p-r.'clmf:a
i cittadini,

In quesio momento storicd, & imporiants Kitore
contro Mstensionismo sopratiutio tra ke mecve
u&nm:m Che 2 BanonD BNeora meno
rapprasentabe dake [orze pollshs

Che sia per mostrare |a propria delusione
verso la poltica o percheé non ol sl sente
rappréesantati, il neultato e lo slésso:;

non si esprime la propria opinione
Elﬂcmhﬂﬂﬂﬂ ArCOra meeno
possibilita di camblare,

In talia 1,6 milioni di lavoratori e

20T mila studenti vivono a pii di due
ore dal proprio seggio, F'Flﬂ.-le' SE3MO
luneco passs n Eur{.-pd insiemea a Cipro
& Malta in cui non & prevista una modalta
di voto per i fuarisede.

Salgmamnunuutanu.lpuhtlm
nNon E1MEressan .l_| 0

{&uimvwsa]

Perche puntare sui giowand, in campagna
elottorale, se portano pochi voti poiché
si astengono? E megho fare promesse e
programmi che s rivolgono alle fasce piu
adulte, che portano pil voli,

Mon andare 8 wiare pencha “taro non cambia
nulla® equivale a una prodersa che & auboaEvera.
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Avvicinare i giovani alle elezio

Si notano quindi tre caratteristiche tipiche
dell'utilizzo del canale instagram. La prima
e la scelta di una immagine di copertina
attraente, basata su una foto o una frase,
in grado con pochi elementi di richiamare
I'attenzionedell’'utente,ilquale,probabilmente,
vedra il post comparire tra una carrellata di
contenuti sulla propria home. Per favorire la
visualizzazione e diffusione del post, questo &
ripreso anche nelle stories della pagina.

Un secondo elemenfo riguarda la
scomposizione della notizia in piv frame
(di solito, ma non sempre, si sfruttano tutti i
10 consentiti dalla piattaforma), attraverso
brevi testi, foto, video e grafiche in grado di
riassumere i concetti principali e di informare
il lettore attraverso i parametri di brevita e
chiarezza.

Unterzoelementoriguardal’‘approfondimento
testuale, fondamentale per gli utenti-
lettori che prediligono l'accuratezza e
'approfondimento della notizia, sempre
nei limiti del canale informativo. L'esigenza
di un ulteriormente approfondimento &
sicuramente stata il volano che ha portato le
pagine ad evolvere in progetti new media piu
completi, delegando ad altre piattaforme i
materiali pit adatti allapprofondimento.

Per quanto riguarda i confenuti circa le
informazioni sui partiti e sui programmi,
Factanza & andata in due direzioni diverse:
la prima quella di riassumere il piU possibile
i programmi elettorali e gli orientfamenti
dei partiti, creando una sorta di “bigino’
per le elezioni; la seconda & stata quella di
tematizzare la posizione di alcuni partiti circa
i temi piU cari ai giovani e le proposte che
ogni partito dedicava a questo target.

La strutturazione di  questi post &
graficamente molto semplice, dividendo la
pagina attraverso colori diversi, spazi dopo
il testo, interlinea ed elenchi puntati resi

d

graficamente attraverso le teste scontornate
dei leader politici e i simboli di partito. Alcuni
conceftti sono espressi con le emoticons, ad
esempio il disegno con il pollice in su indica il

oav -

EFS Liked by ilfeds_dg and 25849 athers

TBEtanTa LE nubve
ni propet programeni eledterali... more

A QA ® © e

parere positivo del partito verso una data
idea. Anche in questo caso, limmagine
iniziale e pulita, costruita con una scritta
chiara che riassume il contenuto all'interno
e accompagnato da una copy descrittivo piu
corposo.

GRAFAZIoN FARHreantang i fulurd
il pagse: in che medo | patiti postic! le hanne insarite
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Le posizioni del
partiti sui giova

FIG 510: IMMAGINI DI COPERTINA POST INSTAGRAM "LE POSIZIONI DEI PARTITI SUI GIOVANI", FACTANZA
FIG 511: IMMAGINI CAROSELLO INSTAGRAM "GUIDA ALLE COALIZIONI E Al PARTITI POLITICI ITALIANI", FACTANZA
FIG 512: IMMAGINI CAROSELLO INSTAGRAM "LA POSIZIONE DEI PARTITI NEI PROGRAMMI ELETTORALI", FACTANZA




Temi: posizion tendenzigiments progressists
wﬂ’fﬂiﬂiﬂ'l.ur:d:hd dlhlu:‘m.dq font|
iu:ﬂa: I-'n'ﬁ. 5400 i‘rﬂhl'rﬁﬂlln’:ﬂ‘n

Fartio & centro-sinistra
Tzt nel 2007 dals
confhared e Demoeratiol o
Sinsra o chirka Marghnita

Orientanentd: Socaiiemocralits Diodiessata

Tomk: posiion prograssiste sy dntt ciill,
raffiorzamamo stirubiune di tulela.a wikhme o

Focus: Lega per Salvini Premier

Fartito o destra e o
estrema desbra fonckatn nol
2017 a3 Mok bio Sakaini

Orientamentoc sowransmo & populismo
ConSeraiong

MNella coalizione di destra:

Barhesconi paria di ripeenders ta
reCECA Sl MuCEEAne o quaarta

ALTRE FORZE ELEADER POLITICI
CONTRARI AL NUCLEARE SONO:

“pops.  EmmaBoning, leader di
afe . +Europa

Luigi Di Maio, di Imgegno
Cico

Luigi De Magistris, di Unione
Popolare

vigienza o genere & Iratta, parita salanale, no a generazions '
riggassifiialons, 8 bonb rinnovabil, supporio
IlMJoraina, pro-Kato (Gionga Melon dica dh non essene
= S Aot o ik contraria, ma cha “tuttl gl stramanti Eﬂ
chi voto? b e ch oo o larela st =
-2 socigists dipendenza 50n0 del buor
-
guida alle coalizioni IL PARTITO DEMOCRATICOE
e ai partiti politici italiani AL NUCLEARE.
Nel programma si parfa di imvestimenti
sullenergla pulita, senza “inseguire la
Coalizione di controdostra discussions sulla costruzione di centrali
| Fratoll d'alia - o <00 4 Giongia Melon nuClkeart perche i tempi i realizzazions
Lega per Sabvini premier bk Sihn & e tecnalogie esistenti non sono
Forza Maks - Sivio Barusconi compatibii con wna ridurions
| lista Uniona di Contro-Coraggio talia significativa delle emissioni entro il
Lowrdrund Caeics o Luigi Brugnars 2030°

lrgkn Moi com Ninka-LTisks sl csnire
| izl o Gaoverni Toti

Coalizione di centrosinistra
— Pastrts Dot 2N Erenoa Lelta
+Europa i i Ermemg Boning
Sinistra Sinistrn hakiana Micola Fratoanni
! Nirddi 1 Argeks Bonsi
| IimpagnoChvica Lty e Lkl ol Mo
In questa campagna elettorale i
partiti stanno parlando di ambiente
Itaka Vv Mattess Rrizi ‘@transizione energetica mena di :
Auione -k iz Cario Gatenic M“mfﬂmm”“‘“;“ LA COALIZIONE DI DESTRA E
caldo su cui si vuole conoscere il APERTA AL NUCLEARE.
Ioro posizionamento & il nucleare. Med Suo programms (8 060 Un accennic:

Focus: Fratelli d'italia

Partito "I'U'HIFH & o gstrema

al punto 11, dopo laumento deflfenergia
rnrovabie @ la realizzaziong d nuovi
pozzdi gas naturale, si parta o nuov
impianti per la produzione energetica
“valutando anche il ricorso al
nucleare pulito e sicuro”™,

IVERDIE SINISTRA ITALIANA

Come & stato inserito red
l ‘ programmi elettorali?

{’_‘} coaliione




104 |l Design come strumento di riattivazione

Oltre ai caroselli, Factanza ha utilizzato anche diversi
video, sviluppando verso la fine della campagna
elettorale una serie diinterviste aileader dei maggiori
partiti, veicolando sul proprio canale il tentativo di
“parlare ai giovani”attraverso i diversi social network
che ha caratterizzato la campagna elettorale 2022,

La rubrica “A tu per tu con” si struttura attraverso
una serie di interviste che inquadrano in primo piano
il leader politico. L'intervista si struttura attraverso
domande che appaiono scritte su uno sfondo neutro
e le risposte degli intervistati tagliate in modo da
creare unritmo veloce che tenga interessato l'utente.
| video durano circa 12 minuti, il testo che
accompagna ogni post contiene il minutaggio delle
domande, in modo che si possa fruire il contenuto
con maggiore libertd. Le domande sono pensate per
fornire agli utenti della pagina quelle informazioni
che possono essere per loro piu rilevanti: descrivere

FIG 513: IMMAGINI VIDEO INSTAGRAM "A TU PER TU CON", FACTANZA

il partito ad una persona che non lo conosce, I'elenco
dei valori fondanti che lo differenziano dagli altri, i
punti principali del programma (in 60 secondi), le
proposte per le nuove generazioni, il lavoro, il fisco, le
migrazioni, il cambiamento climatico, la disparita di
genere, i diritti civili e il sistema educativo.

Per quanto riguarda le problematiche inerenti al
rapporto giovani-voto-politica, Factanza si € molto
concentrata sulla denuncia della mancanza di una
legge che permettesse ai “fuorisede” - perlopil
studenti iscritti presso una regione diversa da quella
di provenienza - di esercitare il proprio diritto di
voto in un comune diverso da quello di residenza. |

contenuti, pero, non si sono limitati a mettere in luce

gli aspetti negativi di questo buco legislativo, ma,
essendo lo scopo della campagna di Factanza quello
di convincere piu under 35 possibile ad esercitare il
loro diritto di voto, sono stati pensati per informare il
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FIG 514: IMMAGINI CAROSELLO INSTAGRAM "FUORI SEDE, TUTTI GLI SCONTI PER ANDARE A VOTARE", FACTANZA
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proprio target circa le soluzioni possibili.Una gallery,
pubblicata a circa una settimana dal 25 settembre,
giorno delle elezioni, aveva in evidenza un post
bicolore con la scritta “Fuorisede: tutti gli sconti per
andare a votare”, sormontata dall'immagine quasi
ironica di due mongolfiere, e con sotto rappresentata
una mano in bianco e nero e una scheda elettorale.

La palette dei colori rende subito riconoscibile la
comunicazione di Factanza che & ulteriormente
esplicitata dal logo in basso a sinistra. | post che
compongono la gallery utilizzano una palette

Avvicinare i giovani alle elezioni 2022:il caso di Factanza 105

simile, con colori diversi a seconda dei mezzi e delle
compagnie di trasporto a cui si riferiscono.

Il testo & essenziale, allineato a sinistra per
una maggiore leggibilitad e utilizza il grassetto
per evidenziare le cose piU  importanti.
Nellaslide“comesirichiedono”iltitolo érappresentato
inunaipoteticabarradiricerca,suggerendol’ideache
tutte le risposte essenzialifossero contenute in questo
post. L'ultimo post che compone la gallery & una call-
to-action che riassume il senso di tutto il contenuto:
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In questo post, vediamo due caratteristiche
fondamentali che sono al fondamento della
comunicazione di Factanza e degli altri new media.

[l primo €& la necessitd di convincere l'utente ad
andare olfre i pregiudizi dovuti sopratftutto alle
caratteristiche di Instagram, piattaforma che sembra
non si presti a un utilizzo informativo/giornalistico:
nonostante la brevitd,i contenuti sono completi (come
nel caso della barra diricerca). L'utilizzo di una grafica
curata, la presenza di tabelle e di grafici, cosi come
il testo corposo a commento dei post da l'idea di un
contenuto comunque chiaro e approfondito, oltre che
conferire una certa obiettivita e autorevolezza.
Quest'ultima - come abbiamo visto nel caso di
Torcha e di Will - & spesso ricercata anche aftraverso
collaborazioni occasionali o contenuti postatiinsieme
ad altre pagine, anche di istituzioni e organizzazioni.
In questo senso va letta anche la serie di post "A
tu per tu con”™ una pagina che arriva a intervistare
i leader di partito € una pagina che afferma la sua
autorevolezza nel discorso politico attuale.

La seconda caratteristica & quella di un'informazione
che non sirivolge piu a dei“lettori”, ma ai membri della
propria community. Non solo Instagram permette
di raccogliere un numero pit ampio di commenti,
alimentando sotto ogni post diverse discussioni in cui
i follower possono anche segnalare eventuali errori,
diventando consumatori-produttori e consumatori-
verificatori delle notizie pubblicate, ma permette
anche di sviluppare contenuti strutturati per venire
incontro, aiutare e alimentare una discussione.
Dunque, per costruire una comunita. Infine, i contenuti

FIG 515:IMMAGINI CAROSELLO INSTAGRAM "COSA MEMIAMO A FARE", FACTANZA

sono pensati anche per adattarsi a un certo modo
di comunicare che & riconoscibile e condiviso dal
pubblico di Instagram. La “politica pop online”, come
I'hanno definita Roberta Bracciale e Gianpietro
Mazzoleni, & caratterizzata dall’'interazione di milioni
di persone nel mondo che, piuttosto che discutere
nel merito delle idee o dei programmi, si scatenano
ogni giorno nel“pungolare,deridere e anche insultare
chi siede nei posti di comando” La comunicazione
politica in rete risulta dunque, attualmente, “un’ironia
graffiante che non risparmia nessuno”s.

In una pagina Instagram come quella di Factanza,
rivolta ad un pubblico under 35 abituato anche ad
un certo linguaggio satirico-dissacrante - portato in
auge anche da altre pagine che hanno avuto molto
successo tra il pubblico come il caso de “Le piu
belle frasi di Osho” o Spinoza.it su Facebook - una
comunicazione di questo tipo e fondamentale per
parlare lo stesso linguaggio del proprio audience.
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Considerando la propensione della community a
voler essere informata anche sulle nuove tendenze
del trash® sul web - che costituiscono spesso grande
argomento di commenti, dibattito e conversazioni
online e offline - durante la campagna elettorale
la rubrica “Cosa memiamo a fare” di Factanza &
stata dedicata a riproporre i post pit divertenti
della campagna elettorale o, usando le parole della
redazione, “il meglio del peggio della campagna
eleftorale sui social”.

Chementa Mastela risponda ;
sogl ded Cittadni ©

Enrico Letta &
PEnoLEta
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Come affermato dal testo che ha accompagnato il
post qui preso in esame, questa satira politicamente
trasversale ha lo scopo, quindi,di mantenere informati
i propri utenti-lefttori, riproponendo contfenuti gid
pubblicati sul web riguardo a “politici che pubblicano
meme, dichiarazioni che sarebbe meglio fossero
meme, [...] il meglio del peggio della campagna
eleftorale di questa seftimana”.

Anche in questo caso i post mantengono una grafica
semplice con al centro il contenuto sotto forma di
immagine, screenshot o video, con un breve fitolo
in basso e centrato. Quello che risalta & dunque il
contenuto: anche nel fornire uno spazio di satira, la
pagina mantiene la sua linea di obiettivitd, chiarezza,
accuratezza ed essenzialitd, comunicando la volontda
di informare, anche nel divertire.

5-G.MAZZOLENI,R.BRACCIALE, LA POLITICA POP ONLINE.| MEME E LE SFIDE DELLA COMUNICAZIONE POLITICA, IL MULINO, 2019.

6-SECONDA LA DEFINIZIONE DATA DA TRECCANLIT CON LA PAROLA TRASH SI INTENDE UN “PRODOTTO (LIBRO, FILM, SPETTACOLO
TELEVISIVO E SIM.) CARATTERIZZATO DA CATTIVO GUSTO, VOLGARITA, TEMI E SOGGETTI SCELTI VOLUTAMENTE E CON
COMPIACIMENTO PER ATTIRARE IL PUBBLICO CON QUANTO E SCADENTE, DI BASSA LEGA, DI INFIMO LIVELLO CULTURALE"
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Come abbiamo detto, Will, Factanza e Torcha si sono
confrontati anche con la forma podcast. | mesi dei
lockdown dovuti alla pandemia di Covid-19, hanno
accelerato anche in Italia la crescita della fruizione di
contenuti tramite trasmissioni audio online, come ha
dimostratoilcasodelsuccessorepentino-poirivelatosi
non duraturo - del social network Clubhouse nei primi
mesi del 2021. Secondo i dati della ricerca IPSOS
20227, i podcast in Italia hanno ricevuto un primo
aumento sostanziale di pubblico nel 2017, arrivando a
4.9 milioni di utenti su Spotify. Un successo certificato
dagli 1,7 milioni di utenti della piattaforma Speaker
nel 2019, ma che ha visto un aumento di circa il 300%
durante la pandemia, arrivando nel 2021 a 9.3 milioni
di ascoltatori mensili di cui il 43% & under 35 (il 30%
dell'audience & composto da laureati laureati, I'11%
da professionisti) che ne usufruiscono principalmente
da mobile (72%) - seguito da computer (39%) -, in
casa (73%) - seguito da macchina (28%) e mezzi di
frasporto (22%). 11 57% degli utenti sceglie il podcast
in base all'argomento, e il 67% dichiara di scegliere di
ascoltare un contenuto dopo averne sentito parlare da
un influencer. Per il 31% degli utenti ascoltare podcast
vuol dire imparare qualcosa di nuovo, cosi la stessa
percentuale indica che la motivazione principale
che spinge ad ascoltare podcast sia la volonta di
sentirsi piu informati, tuttavia solo il 12% ritiene di
potersi fidare di cid che ascolta. Anche i giornali

hanno seguito questo trend. Il podcast “Morning” ha
iniziato ad essere trasmesso gratuitamente su futte
le piattaforme di streaming audio a maggio 2021,
sfruttando la notorietd del giornalista e vicedirettore
de Il Post Francesco Costa. In un anno e mezzo,
“Morning” & diventato il podcast piU ascoltato in
Italia e un caso editoriale nel giornalismo italiano.
[l format di Morning riprende quello della rassegna
stampa mattutina, ma con un formato nuovo: 25
minuti, dal lunedi al venerdi, dalle 8 del mattino, in
cui il giornalista legge e commenta gli articoli piu
interessanti pubblicati dalle pricipali testate. Come
nel progetto editoriale precedente del giornalista, da
“Costa a Costa”8, anche Morning non € un format
di per sé originale, ma & stato costruito su una voce
riconoscibile, che si & guadagnata un suo pubblico
grazie ad autorevolezza, credibilitd e riconoscibilita
mantenuti nel tempo. Come dice lo stesso Costa in
una infervista: “ll podcast ha caratteristiche che
lo rendono molto interessante e adatto ai nostri
tempi. Non richiede l'attenzione esclusiva per
usufruire di quel contenuto [...] superando l'obiezione
di moltissime persone davanti alla necessita di
informarsi che &: non ho tfempo. Il podcast si infila
nella routine delle persone [...] ¢c'@ meno attrito, c'e
quasi una fruizione passiva, anche se devi accendere
la testa”?. Nella stessa intervista, Costa spiega
quale sia l'apporto che i podcast possono dare per

FIG 516: DUE PERSONE CHE REGISTRANO UN PODCAST.FOTO DI LIGHTFIELD STUDIOS (SHUTTERSTOCK.COM)
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avvicinare i giovani al mondo dell’informazione (e di riflesso
anche al mondo della politica):

[l caso di Morning & anche interessante per il fatto che,
dopo 99 puntate distribuite gratuitamente su tutte le
piattaforme, il podcast sia diventato fruibile solo agli
abbonati al giornale (ad una cifra di 8 euro al mese).
“Cido che abbiamo imparato da questa storia”, ha
dichiarato Costa in un‘altra intervista,“e che se le persone
si tfrovano davanti a un contenuto che considerano essergli
utile e di buona qualita [...] sono disposti a pagare”™©,
Morning non ha una pubblicitd quotidiana sulla pagina
Instagram de Il Post, ma & facilmente rinfracciabile
aftraverso il banner ben visibile nella homepage del
giornale online. Le storie in evidenza sulla pagina
Instagram de Il Post sono usate anch’esse come strumento
promozionale, non € presente una condivisione quotidiana
delle puntate (in quanto il contenuto ¢ fruibile, ad oggi,
solo in abbonamento attraverso l'app de “Il Post”), ma
vengono raccolte alcune curiosita sulla produzione del
podcast, archiviando storie sulle sue origini pubblicate
in due momenti fondamentali il lancio del prodotto.
In enframbi i momenti & stata sfruttata la potenzialita di
dialogo con gli utenti, offerta dalle domande pubblicabili
nelle stories, producendo cosi una lunga intervista sul dietro
le quinte della realizzazione di Morning. L' anchorman
Francesco Costa ha cosi risposto a diverse domande
circa la produzione del podcast, i soffware utilizzati, il
reperimento dei giornali ogni mattina o i cambiamenti
della sua routine, soprattutto per quanto riguarda le ore di
sonno. Le stories risalgono ai giorni di pubblicazione della
frentesima puntata - utilizzate quindi come un test iniziale
per verifica la reattivita e il coinvolgimento del pubblico che
stava nascendo - e attorno al passaggio di Morning dalla
fruizione apertaaquellaapagamento,percercarediaiutare
e ingaggiare il pubblico nella gestione di un passaggio
delicato dal punto di vista della fruibilitd del prodotto.

Fammi una domanda
su Morning

Typo somathing

Sand me
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A Morning, Francesco Costa ha affiancato un altro podcast settimanale
dedicato esclusivamente alla politica italiana, Politics, realizzato insieme
alla giornalista di Bloomberg Chiara Albanese. La notorieta delle due
testate giornalistiche confribuisce a dare autorevolezza al progetto
che ha nella chiarezza, obiettivitd e accuratezza altre caratteristiche
chiave della propria comunicazione. “L'obiettivo ambizioso”, spiegava
la redazione de Il Post il 24 dicembre 2021 “sara spiegare le cose
piu importanti della politica italiana con chiarezza e precisione”.
A differenza di Morning, Politics € un contenuto gratuito, le cui puntate
di una durata tra i 20 e i 30 minuti sono facilmente reperibili sulla
maggiorparte della piattaforme audio. Un piccolo approfondimento
extra dicirca 5 minuti per puntata e disponibile in esclusiva agli abbonati.
Il pay off “La politica italiana spiegata bene” collega il podcast
ad una serie di iniziative che Il Post ha messo in campo per
creare una community di letfori informata sui temi principali
che guidano il dibaftifo politico e sociale contemporaneo.

Su questa linea si e sviluppata anche la collana di libri cartacei “Cose
spiegate bene” pubblicata con la casa editrice Iperborea. Nella
pagina dedicata, la redazione presenta il progetto con queste parole:
“"Ogni titolo & dedicato a un argomento per declinare la proverbiale
inclinazione descrittiva e di chiarezza del Post anche su questo formato,
raccogliendo spiegazioni, storie, e racconti d‘autore”. Questo obiettivo
ha portato a sviluppare in parallelo una serie di dieci lezioni online
dedicate  all'approfondimento  della  pubblicazione  cartacea.
Anche il caso del giornale Il Post rivela come la fluidita e la
multimedialitd siano oggi la chiave per adattarsi ad un pubblico
giovane sempre piU alla ricerca di nuove piattaforme e nuovi modi di
fruire contenuti: nato come giornale online (che costituisce ancora
il suo core business), attraverso le proprie risorse interne e un lungo
lavoro di brand reputation, Il Post si € aperto a nuovi modi di
comunicare e nuovi strumenti, conservando sempre il medesimo
obiettivo: spiegare bene le cose che avvengono nel mondo, creando una =
community affezionata e ben informata, che si & rivelata ingaggiata e ;
reattiva anche quando i contenuti sono stati loro offerti a pagamento. §
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che si e sviluppato a Milano nel 2021. Il progetto “Sai Che Puoi?” & nato da un gruppo di it pil acoesaibde @ umana veda ned Comune un alieato per realizzaria
quaranta cittadini come campagna di mobilitazione per promuovere il dibattito pubblico
sulla gestione del capoluogo lombardo. La particolaritd di Sai Che Puoi € la non volonta
di fondare un partito politico, ma di “aiutare la politica che gia c'€"" attraverso spazi di
coinvolgimento pensati per far partecipare la cittadinanza nel percorso decisionale e
aftuativo. Il progetto si rivolgeva, perd, ad una determinata area politica, di centfro sinistra,

ai cui candidati alle elezioni di oftobre 2021 é stato chiesto di firmare un patto in cui ci si , ) ) . ) ) ) S ,
i MDeANava a: L'homepage di Sai Che Puoi'™ & costruita proprio come un manifesto pubblicitario, il cui
ped ' scopo e quello di convincere coloro che arrivano sul sito a firmare il patto. Nella parte

Ri 1 ioliori . della citta nate dal b alta campeggia la headline con una domanda, attira l'utente attraverso la disposizione
iconoscere le migliori esperienze della citta nate dal basso ) i o ) i )
Coi 1 tti te 1a cittadi lle decisioni delle parole “"Vuoi” e “Milano” a sinistra, e attraverso il costante cambiamento dell'ultima

oinvolgere attivamente la cittadinanza nelle decisioni o ) . T o i o
s . .. - parola che richiama a quelli che sono i desideri dei possibili firmatari: una cittd “equa”,
Promuovere opportunita concrete che siano semplici, aperte e facili da trovare

"

“sostenibile”,"divertente” "giusta

"

"aperta”. In un carattere molto piU piccolo € posto il menu

. . : . . . , in alto con quattro opzioni (“Come","Partecipa”“Firma il patto”,“Chi ha firmato”), ma il focus
Il dibattito pubblico a Milano & salito all'onore delle cronache recentemente per la . e , , , )
. . . L . , . € posto sul banner a destra “Firma il patto”, una call to action che segue l'utente lungo
questione della ristrutturazione e della destinazione sportiva dell‘area dello Stadio Meazza ) ) y ) L o ) i
. . . . . . . tutta la navigazione all’interno della pagina. Lobiettivo € quindi che 'utente sia portato
in San Siro. In occasione di questa decisione molto impattante su uno storico monumento

e quartiere di Milano, Saichepuoi ha pubblicato i
liberamente scaricabile'? dal sito internet dell’iniziativa e che informa i cittadini sull'utilita,

oo ) . a restare il piv possibile sulla home page, leggendo tutto il contenuto prima di cliccare -
| “Breve manuale di dibattito pubblico”, p1o p ) ., P g‘ gg’. ) P
consapevolmente - sul link di un‘altra pagina all’interno del sito.

. . ) ) o ) . . La struttura a scroll-down, basata su una palette bicolore rossa e blu, prevede poi una breve

le leggi, i processi, i ruoli e le fasi che costituiscono la progettazione inclusiva del percorso ) ) o i i ] o i i
tocipat spiegazione del progetto che utilizza il grassetto per sottolineare i tre concetti chiave: il chi
artecipativo. . o . . . . . s
P P ("sai che puoi”), il cosa (metodo di governo collaborativo) e il perché (sogniamo una citta

dove “potere”sia facile). In basso un banner segna il numero dei firmatari e la progressione
verso |'obiettivo di 3.000 firme.
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Al di sotto, i buoni e i cattivi esempi, organizzati su tre colonne. Il primo
riguarda“La Milano collaborativa che funziona” ovvero le buone iniziative che
si sono avviate grazie al patto, cid che si puo fare attraverso di esso e cioe che
chiunque abbia firmatario il patto pud “chiedere di moltiplicare e rendere piU
facile”. La seconda riguarda il lavoro che c'e€ ancora da fare “La Milano non
ancora collaborativa”, i progetti che, nonostante siano richiesti dalle persone,
non sono stati supportati abbastanza. Il messaggio € chiaro ed esplicitato:
firmando il patto questi progetti potrebbero diventare possibili.

Alla fine della pagina, tre porzioni di testo rimandano ai contenuti cui si poteva
accedere attraverso il menu (Come partecipare e Diventa Attivista) e una
pagina per comunicare con il Comitato Colibri, il cui simbolo appare solo in
fondo alla pagina a sinistra, in secondo piano.

Seilsitointernet costituisce il manifesto o,quasi,la landing page per finalizzare
lafirmada partedell’'utente almanifesto,le pagine social Instagram e Facebook
sono i diari del racconto delle iniziative e dello sviluppo del progetto, il punto
di riferimento della community che si ritrova anche offline per manifestare o
per festeggiare. Lo spazio dedicato alle storie in evidenza diventa lo spazio
dove gli utenti possono aggiornarsi sulle iniziative proposte da Sai Che Puoi e
sulle manifestazioni che il comitato Colibri e i cittadini stanno organizzando
per spingere il comune a realizzarle. Ogni progetto & contraddistinto da un
numero,ad esempio “#7Ghisolfa”che testimonia il forte impegno del comitato
per il progetto, in questo caso la costruzione della pista ciclabile sul lungo
ponte della circonvallazione di Milano.

Questo ruolo di “pungolo” costante per la giunta al governo della citta, si
realizza attraverso I'utilizzo dei fag nei posti: in ogni post viene “taggato” @
comune_milano, spesso insieme ai profili di politici che hanno aderito al patto,
mentre |'utilizzo degli hashtag - oltre a cercare di far girare il piu possibile
I'iniziativa e il nome di #saichepuoi - ha anche lo scopo di cercare di inserirsi
in discorsi pit ampi, intercettando idee e sostegno da profili e ambienti che
vadano oltre la cittd metropolitana.

Sai che puoi? Un progetto di partecipazione dal basso 117
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B Risutat

La sintetizzazione dei risultati emersi nei precedenti capitoli ha portato alla
definizione di sette tipi di cittadini e cittadine, ciascuno dei quali si rapporta
alla politica e alla cittadinanza attiva in maniera peculiare e differente.

Sulla base di queste sette tipologie sono stati descritti i loro comportamenti
in rapporto alle elezioni (considerate come il momento chiave di espressione
della propria partecipazione attiva alla politica) e individuati i bisogni e le
opportunitd su cui far leva per promuovere un maggiore coinvolgimento
nell'ambito della promozione della cittadinanza attiva.

Al fine di offrire a ciascuna tipologia di individuo un‘esperienza personalizzata,
sono state identificate delle personas, che delineano i loro bisogni,contenuti e
features.Facendo riferimento ai dati emersi,sono state identificate le seguenti
tipologie:

la
Disinteres
sata

la Social
Addicted

la Vorrei
manonso

FIG 6.1: GRUPPO DI PERSONE.FOTO DI RAWPIXEL (SHUTTERSTOCK.COM)
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Cecilia
29 anni

Cecilia ha studiato Fisioterapia a
Bologna ma, conclusi gli studi, ha
scelto di risiedere nella sua citta
di origine: Forli. Si informa perlopiu
attraverso la televisione e tramite
alcune newsletter di attualitg,
ma nessuna specificamente di
politica, predilige un'informazione
accurata rispetto ad una fonte
autorevole e un messaggio breve
e chiaro, in quanto spesso ha una

fruizione piuttosto passiva. Si

considera molto poco esperta di

politica e si interessa molto poco
di quanto accade nel proprio
paese. Manifesta un certo rispetto
per le istituzioni, ma nutre scarsa
fiducia sia nel governo nazionale
sia negli organi dell’'UE.

Non ha mai partecipato a dibattiti
pubblici, né a manifestazioni,
pensa che le profteste siano
poco efficaci e che organizzare
manifestazioni non valga la pena.
Inoltre, non conosce pienamente

i suoi diritti e non & inferessata
a fare sforzi eccessivi per
conoscerli piu approfonditamente.
Nonostante consideri importante
esercitare il proprio diritto di
voto, non ha partecipato ad
alcuni  appuntamenti elettorali
perché crede di non essere
sufficientemente  rappresentata.
Non si senfte pienamente cittadina
dell'Unione europea, ma sente un
forte legame identitario con la sua
citta di origine.

Durante la campagna eleftorale si informa molto poco, perché considera la

partecipazione attiva secondaria

rispetto al proprio lavoro e ai propri interessi

personali. Spesso non conosce i nomi dei candidati e non considera le elezioni un
appuntamento imperdibile: se queste cadono in un weekend in cui ha organizzato un
viaggio o una gita fuoriporta, non sente la necessita di organizzarsi per andare a votare.
Se si reca a votare, la sua intenzione di voto €& spesso condizionata da
una breve chiacchierata sul tema con una sua amica (con cui parla molto
raramente di politica) oppure da cid che ha votato alle elezioni precedenti.

Cecilia avrebbe bisogno di un messaggio semplice, costruito in  maniera
esteticamente  accattivante, che le permetta di selezionare le notfizie su
tematiche di suo interesse, dandole la possibilita di volta in volta di allargare
maggiormente lo sguardo su altri temi con la proposta di altri contenuti.
Ha bisogno di una user experience semplice con una chiara call to action che le
faccia percepire che & lei a selezionare e controllare l'informazione a cui accede.
Il rischio, pero, potrebbe pero essere quello di un rapporto scostante e della sua fidelizzazione.
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Guglielmo
24 anni

FIG 6.3: PERSONAS L' ATTIVISTA

Studente all'ultimo anno della
laurea magistrale in  Scienze
Politiche a Milano, cittad in cui &
nato e cresciuto, e iscritto ad un
partito e si € impegnato per esso
attivamente  durante  |'ultima
campagna elettorale. Condivide

spesso  contenuti  riguardanti

loa realtd economica, sociale e
politica locale, nazionale, europea
e di scala mondiale sui propri
social. Segue pagine di politica
e diversi giornali online, ascolta

User journey map

quotidianamente i podcast de
“Il Post” per rimanere informato
sui fatti del giorno e sui maggiori
avvenimenti internazionali.

Non si accontenta di
informazioni sommarie, ma va
alla ricerca di approfondimenti
che attinge principalmente
da fonti che rispecchiano le
sue idee politiche. Si sente
ciftadino  europeo, sentimento
che ha maturato sopratftutto

aftraverso  la  parfecipazione
al programma Erasmus.

Considera indispensabile
dedicarsi  quotidianamente a
progetti e impegni di stampo
politico e sociale. Lavora a titolo
gratuito a supporto di alcuni
rappresentati locali della sua citta.

Durante la campagna elettorale partecipa afttivamente al dibattito e si spende per il proprio
partito dedicando parte del suo tempo per la propaganda sul territorio. Conosce i candidati
e diffonde attivamente i loro messaggi attraverso i suoi canali social, e invita i propri amici

ad andare a votare, cercando di convincerli e orientandoli verso

la sua scelta politica.

Tipo di messaggio ideale per favorirne la partecipazione:
un podcast di approfondimento di politica internazionale

Guglielmo ha bisogno di un prodotto ben curato, approfondito e che sia condotto ( o intervisti)

persone molfto preparate sul tema. Ha bisogno di stimoli dati da argomenti di attualitd che lo

sfidino e lo stimolino a prendere posizione e che gli forniscano argomenti di conversazione

e argomentazioni per convincere i propri amici della bontd delle proprie idee e posizioni.

[l rischio, perd, potrebbe perd essere quello della sovraesposizione solo a contfenuti che

confermano la sua posizione, senza aprire al contraddittorio. Per questo, ha bisogno di un

prodotto che sia il piu obiettivo possibile e che prenda in considerazioni posizioni contrastanti.
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Il Reazionario

Mario
36 anni

User journey map

Durante la campagna eleftorale si informa leggendo distrattamente il giornale al bar la
mattina e guardando i servizi dedicati durante il telegiornale. Quando le elezioni si avvicinano
€ probabile che segua due o tre dibattiti politici in un talk show in tv e che inizi a visitare piu
assiduamente le pagine social del partito e del politico che pensa esprimano maggiormente le
sue idee e per cui probabilmente voterd, anche se sempre con un velato senso di scetticismo.

Tipo di messaggio ideale per favorirne la partecipazione:
campagna Facebook, basata principalmente su contenuti
video, con utilizzo di sondaggi e altri strumenti per
facilitare l'espressione della propria opinione

Mario ha bisogno di un prodotfto dinamico che catturi la sua attenzione coprendo i tempi di
pausa lavorativa durante la giornata o che riescano ad essere fruibili anche in una condizione
distanchezza fisica e mentale la sera dopoil lavoro.Ha bisogno diessere ingaggiato in maniera
immediata e semplice,con argomenti attuali e che gli permettano di esprimere la sua opinione.
[I'rischio, perd, potrebbe essere quello di“radicalizzazione”del proprio pensiero se sovraesposto
solo acontenutiche confermano solola sua posizione,e dello sviluppo di attivismo performativo

caratterizzato da un linguaggio offensivo e poco tollerante verso un diverso punto di vista.
FIG 6.4: PERSONA
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Nasce e vive a Roma, ha una
laurea friennale in scienze della
comunicazione che ha completato
con un master. Ha trovato lavoro
in un campo diverso rispetto

a quello per cui ha studiato.

Si informa spesso aftraverso la
televisione, i siti internet dei mezzi

autorevoli. Soprattutto & colpita
da messaggi sulle tematiche
di genere e ambientali, a cui
contribuisce  perlopit  con i
suoi like e condividendo i post
- esteticamente gradevoli o
divertenti - che ritiene riflettano il
suo punto di vista.

Paese, manifesta un certo rispetto
per le istituzioni, ma nutre scarsa
fiducia nel governo nazionale e
negli organi dell’'lUE. Non ha mai
partecipato a dibattiti pubblici, né
a manifestazioni, che ritiene poco
efficaci. Considera importante
esercitare il proprio diritto di voto,a

I [ o
aVI n Ia di informazione, ma soprattutto Nonostante sappia cosa si volte perdo manca gliappuntamenti
atfraverso le pagine social di intende per partecipazione attiva, elettorali perché non si sente

alcuni influencer di tendenza e il suo attivismo e tendenzialmente rappresentata. Non si considera

[
personaggi pubblici, oltre che performativo. Si considera molto pienamente cittadina dell'Unione
sulle pagine di Factanza, Will poco esperta di politica e si Europea e ignora molti dei suoi

e/o Torcha, che considera fonti interessa poco di quanto accade diritti, non & sempre interessata a
accurate e  sufficientfemente quotidianamente nel proprio conoscerli pit approfonditamente.

Durante la campagna elettorale si informa poco intfenzionalmente, ma fruisce passivamente
dei contenuti che le appaiono sulla homepage del suo account Instagram. E colpita
soprattutto dai post che riguardano tematiche di genere e ambientali, e fendenzialmente
indirizzera la sua intenzione di voto verso il partifo che maggiormente riflette il suo
punto di vista su questi valori e per i temi che vengono condivisi dai suoi influencer
di riferimento. Ha pit probabilitd di votare alle elezioni locali e ai referendum che
intercettano tematiche a lei particolarmente affini, rispetto che alle elezioni europee.

Una comunicazione come quella descritta in questo lavoro tipica di progetti editoriali
come quello di Factanza é particolarmente efficace per Lavinia. Campagne video-based
come le interviste "A tu per tu con” i leader di partiti le permettono di farsi un'idea di base
che ritiene sufficiente come incentivo per recarsi alle urne. Per evitare il rischio di un
attivismo esclusivamente performativo, sarebbero utili contenuti dedicati a promuovere
iniziative ed eventi offline; comunicati attraverso post e stories con una grafica e un'estetica
curata e atfraverso fotografie e video degli eventi svolti, che facciano apparire questi
incontri rilevanti e positivamente impattanti per la propria immagine e popolaritd social.




Il Neolaureato

Disoccupato
avide
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Davide vive a Milano, dove si
€ appena trasferito dopo aver
studiato ingegneria a Perugia.
Questo passaggio costituisce per
lui un ulteriore step di vita,essendo
nato e cresciuto in un piccolo
paesino della provincia di Terni.
Ha partecipato indirettamente
alla cultura Erasmus andando
a trovare suoi colleghi all'estero
durante i loro periodi di scambio,
ma non ha mai partecipato in
prima persona. Considera l'essere

cittadino UE come un‘opportunita,
piu che un‘appartenenza, conosce
in parte i suoi diritti di cittadino
e considera la possibilita di
trasferirsi femporaneamente
all'estero nel caso in cui non
frovasse a breve un lavoro che lo
soddisfa professionalmente ed
economicamente.

Ha partecipato occasionalmente
ad attivitd  di  volontariato.
Ritiene di essere poco informato
sull'operato delle organizzazioni

che compongono la societa civile,
soprattutto nella sua nuova cittd, e
diessere poco espertodipolitica.Si
informa principalmente sui siti dei
mezzi di informazione tradizionali
e poco sui social, anche se ritiene
tendenzialmente importante
il ruolo degli influencer nella
diffusione di alcune campagne.
Per lui, obiettivitd e autorevolezza
sono criteri fondamentali nella
loro ricerca di informazioni.

User journey map

Durante la campagna elettorale cerca di informarsi al meglio che pud, spesso nelle pause della
ricercadiunlavoro,elapolitica & parte integrante dei suoi discorsinel tempo libero.Percependo
I'Europacome un'opportunita, e pit portato a votare alle elezioni europee, piuttosto che a quelle
locali. Tornerebbe a casa per votare solo se frovasse delle condizioni economiche favorevoli e
se potesse prolungare il sua permanenza per qualche giorno in piu rispetto all'appuntamento
elettorale.Formailsuoorientamento politica all'esternodellasuacomunita diorigine ed esprime
un punto divista diverso rispetto a coloro che sono rimasti a vivere nel suo paese di provenienza.

Tipo di messaggio ideale per favorirne la partecipazione:
newsletter o pagine social che promuovano eventi di
incontro, dibattito, confronto e partecipazione

Davide & in un periodo della vita in cui ha ancora molto tempo libero. Trovandosi in
una cittd nuova ed essendo alla ricerca di un lavoro, € desideroso di nuovi stimoli e idee.
Per questo pud frovare utile e interessante impegnarsi atfivamente nella societa civile.
Una comunicazione che favorisca la sua partecipazione deve essere in grado di fargli
percepire in modo accattivante il vantaggio di partecipare a questo ftipo di eventi
anche per fini pratici diversi (o complementari) allo sviluppo di una cittadinanza attiva,
come la creazione di una rete sociale o di contatti utili per il suo sviluppo professionale.
Per evitare il rischio di una proposta troppo ampia che non colga i suoi interessi, si potrebbe

FIG 6.6: PERSONAS I NEOLAUREATO DISOCCUPATO considerara,almomento dell'iscrizione a un breve questionario che ne permettala profilazione.




la Matricola
Fuorisede

llariac & wuna ragazza della
provincia di Benevento che ha
scelto di iscriversi all’'universita
nella citta di Napoli, considera
valido e interessante il corso di
studio e non voleva allontanarsi
troppo da casa.Alle ultime elezioni
non ha votato perché ancora non
ne aveva il diritto. Si sente ancora
poco esperta di politica e del
funzionamento delle istituzioni,
non ha mai partecipato a dibattiti

studentesche nel periodo pre-
covid, piu per spirito di emulazione
verso i propri compagni, che
per un interesse personale.
Crede, pero, nell'importanza di
organizzare manifestazioni e di
far sentire la propria voce e, nel
caso il tema fosse di suo interesse,
parteciperebbe.

Si  informa poco di politica
perché le sembra sia qualcosa

sociali, soprattutto grazie ai
conftenuti degli influencer che
segue sui social. Si sente cittadina
europea, anche se al momento
non sa se vorra partecipare ad un
programma Erasmus. Dichiara di
conoscere i suoi diritti, anche se
vorrebbe saperne di pit. Non si
considera esperta di politica, ma
dimostra un alto grado di fiducia
nelle istituzioni europee e cerca di
informarsi su quello che accade

pubblici, ma ha partecipato che non la riguarda da vicino, nella nuova realta in cui si &
ad un paio di manifestazioni ma & interessata alle tematiche trasferita, con profonda curiosita.

User journey map

-
Non ha ancora mai votato ed € sua intenzione votare per le prossime elezioni sia locali, sia

. nazionali, sia europee. Ha voglia di informarsi in modo accurato ed approfondito, ma sente di
F . non avere ancora futti gli strumenti per fare una scelta consapevole. Nel frattempo, esprime
¥ il desiderio di impegnarsi in un‘attivita di cittadinanza attiva o nell‘associazionismo per
. inserirsi nel nuovo contesto cittadino anche se, per la vicinanza al suo paese di origine, fende

ancora a tornare a casa frequentemente nel fine settimana e ad avere, percio, poco tempo.

Tipo di messaggio ideale per favorirne la partecipazione:

comunicazione negli spazi fisici e virtuali dell’ateneo
riguardo a possibilita di partecipazione ad iniziative di
cittadinanza attiva e associazionismo

llaria ha tanta energia che pud essere incanalata in una associazione o progetto, per favorire lo
sviluppodiuna cittadinanza aftiva pit consapevole.llrischio & quello dinonriuscire a esprimere
questacuriosita. Habisogno,quindi,diunacomunicazione diretta e chiara,facilmente reperibile,
esteticamente accattivante e con una chiara call fo action. Una comunicazione che occupi lo
spazio di vita quotidiana, anche se supportata da contenuti digitali, ad esempio tramite una
newsletter che crei un ipertesto facilmente fruibile e navigabile, che colleghi e orienti all'interno

L. 1> renconJN della pagina ufficiale di ateneo o delle organizzazioni e/o associazioni che le gravitano intorno.
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Paola
33 anni
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\

Paola € nata a Firenze dove ha
studiato e dove ha frovato lavoro

nel campo dell'insegnamento.

Ha alle spalle due esperienze
di Erasmus e la partecipazione
a diverse manifestazioni. Si
informa guardando la televisione
e attraverso le pagine social e
i siti dei giornali online, spesso
con un orizzonte pil ampio

rispetto alla cronaca locale.

Si € appena sposata, vorrebbe

avere un figlio, e non crede che
in questo momento della sua
vita ci sia spazio per rivestire
un ruolo attivo nel contesto
della sua ciftd. In passato ha
partecipato a qualche dibattito
pubblico e si senfe mediamente
piu esperta di politica della
media di persone che conosce.

Ha partecipato sempre con slancio
agli  appuntamenti  eleftorali,
impegnandosi  anche  framite

piccoli ruoli ai seggi. Durante le
ultime elezioni pero, per la prima
volta,ha scelto diastenersi dal voto,
a causa di una grossa sfiducia nei
partiti e considerando l'esprimere
la sua preferenza poco impattante
relativamente al risultato finale.

Nonostante il suo interesse, non ha votato alle ultime elezioni: € la prima volta che manca
un appuntamento elettorale, ma a questa tornata, dopo la pandemia da Covid-19, sentiva
di aver perso molta fiducia nella classe politica e non si sentiva rappresentata da alcuna
proposta. La sua scelta € stata comunque vissuta con un cerfto disagio e si & concretizzata
il giorno del voto, preferendo una giornata al mare con suo marito per alleviare lo
stress e allontanarsi dalla pressione e dal coinvolgimento sociale relativo alle urne.

Paola ha bisogno di recuperare fiducia e slancio nel ruolo di cittadina partecipe, oltre
che di trovare un buon compromesso con il suo desiderio personale di realizzazione di

el

una felicita privata. Dunque, cerca un modo alternativo di far sentire la propria voce,
diverso dalla sola  partecipazione elettorale che al momento vede poco impattante
al fine di determinare un reale cambiamento all'interno della propria citta. Un progetto
sul modello del milanese #saichepuoi aiuterebbe a farla rimanere agganciata al
dibattito pubblico, proponendo un maggior focus sulla realtd locale che riesca a

coinvolgerla maggiormente, pur rispettando il suo bisogno di realizzazione privata.
FIG 6.8: PERSONAS LA VORREIMANONSO
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Questa tesi ruota attorno all'idea che la strutturazione di una comunicazione
multimediale e multicanale ha tutte le potenzialitd per diventare unimportante
strumento di informazione, condivisione di idee, esperienze ed eventi che pud
permettere il diffondersi di una maggiore cultura della partecipazione attiva.

Il design della comunicazione, partendo dalla sua dimensione intrinsecamente
politica, puo essere usato per fini completamente opposti: da una parte per
riassumere, dare forma ed esprimere in maniera efficace le istanze della
critica ad una sempre piu diffusa narrazione egemone, dall‘altra per spingere
ad una fruizione passiva e poco impegnata, tipica del cosiddetto slacktivism,
e spesso vittima di un doppio fine commerciale e di brand reputation.

Un design contemporaneo che abbia l'obiettivo di spingere i giovani verso una
cittadinanza maggiormente attiva deve, quindi, essere consapevole di alcune
condizioni in cui oggi avviene la comunicazione.

Innanzitutto, che le piattaforme online - dove la comunicazione avviene
sempre in maniera percenfualmente piU rilevante - sono gid basate su un
design logaritmico che struttura e classifica i messaggi e I'esperienza utente.
In secondo luogo, che ogni messaggio o prodotto di design comunicativo si
inserisce all'interno di un ipertesto, che ne co-costruisce il senso semantico e
I'effetto comunicativo. Il design non si puo limitare, quindi, all'oggetto singolo,
ma deve disegnare le connessioni con e attraverso l'ipertesto comunicativo.
In terzo luogo, l'affidabilitd e l'accuratezza risultano fondamentali per un
messaggio che si rivolge ad un pubblico tendenzialmente sfiduciato e spesso
distaccato emotivamente, abituato a forme di attivismo spesso sconfinanti
nel puro ambito performativo.

Inoltre,dopo la pandemia di Covid-19 bisogna riconoscere la crescita di forme
di comunicazione diverse rispetto al periodo pre-pandemico, come le pagine
di informazione su Instagram, i tentativi sempre piU pervasivi dei politici di
arrivare al pubblico attraverso nuove forme di medialitd - come nel caso dei
profili e dei messaggi sulla piattaforma TikTok durante la campagna elettorale
del 2022 - e l'allargamento dei media tradizionali a prodotti audio e video
destinati a piattaforme come Spotify e YouTube.

Infine, fin dall'epoca della grande espansione di infernet, si registrano progetti
e piattaforme promossi dagli enti amministrativi locali, statali e dell’Unione
Europea voltia coinvolgere i cittadini nel processo amministrativo e legislativo.
Queste iniziative hanno spesso registrato un buon successo, ma mancano
nella connessione con“l'ipertesto” costituito da progetti simili. Un buon design
della comunicazione che abbia come fine quello di promuovere I'engagement
dei cittadini nella cosa pubblica, piu che concentrarsi sull’efficientamento

di queste piattaforme, dovrebbe lavorare sulla messa in connessione di
queste esperienze. Le questioni legate al governo di una societa e alla sua
gestione burocratica portano con sé caratteristiche e stili che li rendono
spesso ostiche e di difficile approccio per chi non & del “settore”. Nonostante
cio, la comunicazione politica sta cercando di assumere sempre di piu la
connotazione di uno spazio dove il cittadino & al centro della comunicazione,
accontentando la forte tendenza degli utenti a voler diventare “protagonisti”,
soprattutto grazie e attraverso il digitale. Ad oggi, per lo piU le idee politiche
tendono a fare “da semplice sfondo” nella quotidianita di un pubblico non
abbastanza motivato a cercare di comprenderne i significati.

[l design della comunicazione per favorire la cittadinanza attiva pud imparare
da queste esperienze,introducendo strumenti che possano ridurre la distanza,
rendendo la politica pit comprensibile e piu vicina al pubblico, ma al
contempo che riattivino la ricerca del senso e la fatica intellettuale, cosi come
la comprensione e lI'amministrazione della comprensione della complessita
del rapporto tra locale e globale, richiede.

[l questionario e il sondaggio - su di esso costruito e su cui & stata basata la
definizione delle personas - evidenziano come un design che punti a favorire
la cittadinanza attiva non possa fare a meno di un progetto basato su di
una multimedialitd che sia effettivamente in grado di infercettare esigenze
ed esperienze molteplici, e che non debba inseguire il suo pubblico “verso il
basso” ma, piuttosto,guidare I'utente attraverso una facile e accattivante user
experience a ri-relazionarsi con una necessaria complessita. Solo attraverso
questo aspetto pedagogico, si puo evitare il rischio di confinare il cittadino ad
un dibafttito virtuale basato su un individualismo edonistico. Infatti, mentre la
comunicazione si fa sempre piU digitale, la politica continua a giocarsi su un
piano di reale coinvolgimento.

Questo lavoro ditesi,dunque, costituisce l'analisi delle sfide a cui un progetto di
successo futuro deve fare fronte: non solo quello di colmare lo iato tra cittadini
e politica, tra vita quotidiana e consapevolezza dei propri diritti e doveri, ma
anche lo iato fra informazione e azione. |l successo comunicativo di un design
che socialmente impegnato, infatti, non si misura in like o in monetizzazione,
ma nella conversione di fruitori in utenti g, infine, in attivisti, e nel successo di
una user experience temporalmente progressiva in cui € ingrasso diimmergere
il destinatario-utente: dal “secondo”del click, al tempo pit o0 meno dilatato del
voto al seggio, alla prolungata spesa del proprio tempo ed energie per cercare
di lasciare il proprio segno.

Conclusioni
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FIGURA 5.5

Pagina "Regolazione di accesibilita" sito di Will (willmedia.it)

FIGURA 5.6

Mockup della pagina "Politica interna” sito di Will (willmedia.it)

FIGURA 5.7

Mockup feed Instagram Factanza

FIGURA 5.8

Mockup post Instagram Torcha

FIGURA 59

Carosello post Instagram "Tanto non cambia nulla", Factanza

FIGURA 5.10

Immagini di copertina post Instagram "Le posizioni dei partiti sui giovani”, Factanza

FIGURA 511

Immagini carosello Instagram "Guida alle coalizioni e ai partiti politici italiani", Factanza

FIGURA 5.12

Immagini carosello Instagram "La posizione dei partiti nei programmi elettorali”, Factanza

FIGURA 513

Immagini video Instagram "A tu per tu con", Factanza

FIGURA 5.14

Immagini carosello Instagram "Fuori sede, tutti gli sconti per andare a votare", Factanza

FIGURA 5.15

Immagini carosello Instagram "Cosa memiamo a fare", Factanza

FIGURA 5.16

Due persone che registrano un podcast. Foto di LightField Studios (shutterstock.com)
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FIGURA 5.17
Mockup Story Instagram, Il Post

FIGURA 5.18
Mockup "Cose spiegate bene", Il Post

FIGURA 5.19

Homepage "Sai che puoi?" (saichepuoi.it)

FIGURA 5.20

Seconda parte Homepage "Sai che puoi?" (saichepuoi.it)

FIGURA 6.1

Gruppo di persone. Foto di Rawpixel (shutterstock.com)

FIGURA 6.2

Personas la Disinteressata (pngitem.com)

FIGURA 6.3

Personas I' Aftivista (pngitem.com)

FIGURA 6.4

Personas il Reazionario (pngitem.com)

FIGURA 6.5

Personas la Social Addicted (pngitem.com)

FIGURA 6.6

Personas il Neolaureato Disoccupato (pngitem.com)

FIGURA 6.7

Personas la Matricola Fuorisede (pngitem.com)

FIGURA 6.8

Personas la Vorreimanonso (pngitem.com)
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Percentuale di giovani che negli ultimi 12 mesi hanno partecipato a riunioni in associazioni
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GRAFICO 1.2
Il numero di schede bianche alle elezioni per il rinnovo della camera dal 1948 al 2022.

Fonte: Ministero dell'Interno

GRAFICO 1.3
Motivi dell'‘astensione nelle elezioni politiche in Italia (2018). Fonte: Istituto Cattaneo, Database
Itanes, 2018
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A quale collettivita si sente di appartenere maggiormente, questionario
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Esperienze professionali o di studio all'estero, questionario

GRAFICO 4.6

Ragioni del voto alle ultime elezioni nazionali, questionario
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