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I galoppini di domani
si chiamano social network
I candidati usano Facebook ma non sfruttano ancora le potenzialità di Internet
A parte alcuni giovani che in Ticino stanno costruendo nuove reti di sostegno

DI

MORENO BERNASCONI

❚❘❙La TV resta lo strumento che più ha
cambiato la politica. Anche quella lo-
cale. Se i giornali permettono ai let-
tori di farsi un’idea approfondita di un
candidato tramite interviste e dibatti-
ti (e ce n’è bisogno in questo periodo
di semplificazioni e di populismi), la
forza d’urto della televisione resta for-
midabile. Un passaggio riuscito in TV
o un duello vincente su un concorren-
te diretto può spostare voti preziosi per
ogni candidato. 
L’avvento di Internet non cambia le co-
se, almeno per il momento. Soprattut-
to in un piccolo Cantone come il no-
stro dove tutti si conoscono e dove non
tutti gli elettori sono su Facebook. Cio-
nonostante, occorre essere consape-
voli di come la rete sta cambiando ra-
pidamente i comportamenti della po-
polazione (a cominciare dalle fasce
più giovani). Internet (che non si so-
stituisce alla TV ma la ingloba fra tan-
ti altri strumenti di comunicazione)
offre allo spettatore il diritto di replica,
di commento, di contatto e gli permet-
te di costruire e/o di aderire a vere e
proprie tribù attraverso i cosiddetti so-
cial network. Questi strumenti, che a
volte riescono addirittura a rompere
la cappa del silenzio di Stati autorita-
ri e a favorire rivoluzioni (l’abbiamo
visto con Twitter recentemente), per-
mettono anche ai politici che ne fan-
no uso di stabilire un contatto diretto
con i propri amici o fan: un valore ag-
giunto certamente positivo perché può
contribuire a riavvicinare la politica
alla gente e la gente alla politica, ma
anche uno strumento incredibilmen-
te invasivo per chi intende manipola-
re un gruppo. 
Ciò detto, può essere interessante ve-
rificare in modo sommario fino a che
punto Internet e i social network sono
entrati nell’uso dei politici locali, al-
meno durante questa campagna elet-
torale. Il campione che ho esamina-
to è assai ridotto e arbitrario e me ne
scuso con chi ho tralasciato. Mi sono
concentrato su alcuni cosiddetti «front
runner» dei principali partiti e su al-
cuni giovani candidati. Il risultato è il
seguente: Internet è ormai diventato
uno strumento di lavoro per la cam-
pagna elettorale dei politici ticinesi che

hanno cariche importanti. Ma l’uso
che ne viene fatto è ancora ridotto, so-
prattutto per quanto concerne le po-
tenzialità del sistema, che sono mol-
to estese in termini di produzione di
«amici», gruppi di «fan», «games», che
a loro volta moltiplicano la forza d’ur-
to elettorale. Insomma, a dare un’oc-
chiata a come si sono mossi i «front
runner», per il momento non si può
dire che Internet sia già diventata una
macchina di voti paragonabile a quel-
la dei galoppini al tempo delle tribù di
quartiere, di comune o di fazione. Po-
trà diventarlo.
Facciamo qualche esempio concre-
to. Il presidente del PLR svizzero Ful-
vio Pelli su Facebook ha un numero
elevato di amici (4.956 su un massi-
mo di 5.000 possibili) ma non ha crea-
to un’ applicazione per far partecipa-
re i suoi amici ad attività comuni e/o
giochi. Ha una pagina «fan», ma non
frequentata, e neppure un sito You-
Tube proprio (un link rinvia a quello
del partito nazionale) per rendere ac-

cessibili i suoi discorsi o altro in video.
Il consigliere agli Stati Filippo Lom-
bardi è in Wikipedia (come Pelli) ed
ha 3.799 amici in Facebook. Non ha
applicazioni particolari ma ha creato
un sito YouTube con i suoi discorsi ed
eventi. Numerosi i link (non solo ver-
so il sito dell’Ambrì Piotta). La consi-
gliera nazionale Marina Carobbioha
2.051 amici in Facebook e una pagina
«fan» (poco attiva). È in Wikipedia, di-
spone di un sito personale su YouTu-
be e ha molti link, ma pochi verso as-
sociazioni in cui milita direttamen-
te. Non ha applicazioni. Lorenzo Qua-
dri ha 1.586 amici in Facebook e su
Twitter ha una ventina di fan. Non è
su YouTube e non ha applicazioni. I
link rinviano al partito, all’HCAP e al
Parlamento. 
Nella classifica per numero di amici,
la Verde Greta Gysin precede Mari-
na Carobbio con 2.986 amici, e in ge-
nerale dimostra di utilizzare i social
network con una efficacia superiore
agli altri. Gysin – che ha una pagina

di fan non numerosa, ha uno slogan
personale che rimbalza in un’applica-
zione nella quale gli internauti amici
partecipano ad un gioco interattivo
con la candidata, che tende a fideliz-
zarli. I link rinviano a persone, asso-
ciazioni dove milita e altre organizza-
zioni. Anche il giovane Marco Roma-
no (PPD) è discretamente attivo sul-
la rete: non ha applicazioni e non è
su YouTube ma punta su Facebook
(1.903 amici e una pagina fan con 106
iscritti) e Twitter (alcuni fan). A titolo
di confronto, Nenad Stojanovic (PS)
in Facebook ha 736 amici, senza pagi-
na fan, ma in Twitter ha una settanti-
na di fan. I link rinviano al suo gior-
nale Ticino aperto. Raoul Ghisletta
(PS) ha 1.033 amici su Facebook, ma
non ha un sito proprio (rinvia al PS) e
i pochi link rinviano al partito e al sin-
dacato. Niente altro. Come si vede da-
gli esempi, l’uso della rete – almeno
per questi candidati – esiste, ma il di-
namismo è ridotto. Salvo rare ma in-
dicative eccezioni. (fonte: Media focus/r.b.)

L’UDC è nettamente in testa per le spese 

pubblicitarie. Seguono, ma nettamente 

distanziati, gli altri partiti di governo, 

nell’ordine PLR, PPD, PS e PBD.

LE SPESE DEI PARTITI

Partiti di governo

In cifre assolute, il partito democentrista dal 

mese di maggio a metà settembre ha speso 

3,4 milioni di franchi, contro gli 1,8 dei 

liberali-radicali, gli 1,3 dei popolari-

democratici, i 300.000 dei socialisti e i 

10.000 scarsi dei borghesi democratici. Nel 

solo mese d’agosto l’UDC ha speso 2,7 

milioni. Di questi 1,2 sono stati dedicati alla 

campagna per il Consiglio nazionale: 

666.000 per gli annunci sulla stampa e 

610.000 per i cartelloni pubblicitari. Nello 

stesso mese, il PLR ha speso 770.000 

franchi, il PPD 476.000 e il PS 119.000. Il 

PBD praticamente nulla.

I conti fino a metà settembre

L’UDC dovrebbe spendere in totale tra i 15 e 

i 20 milioni di franchi, più o meno come già 4 

anni or sono. Il PLR dovrebbe attestarsi sui 3 

milioni, il PPD sui 2,5, il PS sull’1,5. 

I Verdi liberali sui 200.000 franchi 

e i Verdi sui 180.000. Quanto 

al PBD si pensa a cifre 

tra i 100.000 e i 180.000 

franchi. A queste cifre 

naturalmente vanno aggiunte 

le somme messe 

a disposizione dalla varie 

sezioni cantonali 

e dagli stessi candidati.

Previsioni

Tra i partiti non governativi , la parte del 

leone la fa la Lega dei ticinesi con 115.000 

franchi, di cui 27.000 in agosto. Seguono a 

distanza i Verdi con 79.000 (64.000) e i 

Verdi liberali con 30.000 (6.000).

Partiti non governativi

I Liberali Radicali

PROPAGANDA Messaggi perentori si mescolano ad altri più sfumati nella cartellonistica elettorale. (Foto Maffi)

Sulle questioni legate alle modalità della
comunicazione elettorale in Svizzera ab-
biamo interpellato Oscar Mazzoleni, do-
cente di Scienze politiche all’Università
di Losanna e direttore dell’Osservatorio
della vita politica regionale (OVPR) in se-
no al medesimo ateneo.

DI

MATTEO AIRAGHI

❚❘❙ Signor Mazzoleni, qual è il peso reale del-
la propaganda elettorale e quanti voti un sin-
golo canale di comunicazione può spostare?
«È diventato un rompicapo rispondere a questa
domanda. Negli ultimi trent’anni si sono eviden-
ziati due cambiamenti cruciali. Da una parte, i
partiti controllano sempre meno, direttamente,
la formazione dell’opinione politica. È cresciu-
to il ruolo dei media, specialmente della televi-
sione, dei quotidiani ormai non più di partito,
delle testate su Internet. Inoltre, è aumentata
l’importanza della campagna dei singoli candi-
dati, pensiamo alla pubblicità sui giornali o ai
cartelloni stradali. Dall’altra, si è assistito alla mol-
tiplicazione dei canali comunicativi. In Ticino,
fino agli anni ‘80, il faccia a faccia, il “santino”, il
quotidiano di partito e il comizio tradizionale
esaurivano le attività volte alla formazione del-
l’opinione in vista delle elezioni. Oggi, partiti e
candidati sono inseriti in un contesto comuni-
cativo per certi versi più ricco, ma anche più com-
plesso e difficile: la televisione con i suoi diversi
format, le interviste, le lettere, la pubblicità sui
giornali d’opinione, la cartellonistica e via dicen-
do. Mentre nel passato era più evidente, oggi è
molto più difficile capire quale efficacia può ave-
re ogni singolo canale di comunicazione».
Questo anche in funzione del pubblico che si
vuole raggiungere? 
«È un fattore molto importante, considerata la
maggiore differenziazione interna dell’eletto-
rato di oggi. Per semplificare, i partiti e candi-
dati devono fare i conti non solo con un eletto-
rato di appartenenza, ma anche con un eletto-
rato di opinione, più o meno ampio. Il primo
tipo di elettorato tende a cercare conferme del-
le proprie opinioni nella campagna, il proble-
ma è di riuscire a portarlo alle urne. Il secondo
deve essere non solo convinto ad andare a vo-
tare, ma anche persuaso che il tal candidato o
partito costituiscono una scelta migliore di al-
tre. Ma non bisogna neanche fermarsi ad una
semplice dicotomia fra elettorato di apparte-
nenza e di opinione. Ad esempio, giovani e an-
ziani si informano con canali in parte diversi».
È forse per questo che fra il «santino» vecchio
stile e il profilo su Facebook la differenza sem-
bra immensa, ma entrambi sono usati con-
temporaneamente?

«Infatti. In una società complessa gli interes-
si e le identità fanno sì che le strategie di co-
municazione, i canali e la forma del messag-
gio debbano considerare anche aspetti come
l’età o il livello di formazione. Proprio per le
diversità nella fruizione dei canali comunica-
tivi, e per la concorrenza intensa, può essere
rischioso concentrarsi soltanto sul nuovo. In
genere, non si vince solo con un tipo di elet-
torato (o giovani, o uomini, ecc.), anche con
il proporzionale. Inoltre si deve fare i conti
con le aspettative di un piccolo territorio co-
me il Ticino. Un certo tipo di elettorato si
aspetta una particolare modalità di contatto
umano. L’utilità di metodi tradizionali, come
il “santino” o l’incontro personale, dipendo-
no anche, ma non solo, dalla dimensione de-
mografica della circoscrizione elettorale».
A questo proposito lei riscontra delle differen-
ze importanti tra il Ticino e altri contesti più
ampi, in Svizzera o altrove?
«Per certi versi sì. Ma da qualche anno si assi-
ste ad un ritorno delle campagne di prossimi-
tà. Basti pensare alla campagna vincente di Ba-
rack Obama alle ultime presidenziali statuni-
tensi nel 2008. Anche il futuro presidente ha
avuto bisogno del contatto diretto, con faccia a
faccia in varie parti dell’immenso territorio nor-
damericano, pur avendo Facebook e moltissi-
mi altri canali a disposizione. Quando la cam-
pagna è molto combattuta, il contatto perso-
nale può essere ritenuto decisivo. Ciò vale ov-
viamente anche in Svizzera, anche in cantoni
più grandi del Ticino. Vicino a Losanna, ho po-
tuto vedere con i miei occhi nei giorni scorsi un
candidato che alle sette del mattino incontra-
va alla stazione i suoi potenziali elettori offren-
do loro cornetti per la colazione. Il contatto
umano è ritenuto importante, anche se è diffi-
cile sapere quanto possa contare. Mancando
la certezza, prevale il principio di puntare su
uno spettro più ampio possibile».
E per quanto riguarda i costi, in un sistema di
milizia si può affermare che solo chi spende
tanto ha reali chance di essere eletto a Berna?
«Non credo. Ci sono diversi esempi che contrad-
dicono questa tesi. Tuttavia, oggi, l’impegno nel-

la campagna di chi ambisce ad un seggio è più
gravoso e richiede più risorse, anche finanzia-
rie. La moltiplicazione dei canali comunicativi,
i rapporti meno vincolanti fra elettori e offerta
politica, e la presenza di concorrenti agguerriti
possono favorire coloro che dispongono di più
mezzi. Pensiamo ai costi della cartellonistica o
della pubblicità sui giornali che fino a vent’anni
fa non esistevano. Anche in passato, non man-
cavano i costi materiali, ma oggi soprattutto pe-
sano la trasformazione delle campagne e la mag-
giore incertezza». 
Qual è la sua opinione sulla campagna in cor-
so per le Federali? Alcuni dicono che è un po’
sottotono…
«Sono commenti che si sono uditi anche nel pas-
sato, perlomeno recente. In Ticino tradizional-
mente le elezioni federali sono meno sentite ri-
spetto alle cantonali e alle comunali. È altrettan-
to vero che, in controtendenza rispetto al resto
della Svizzera, in Ticino la partecipazione alle
Federali è in calo costante dal 1995. Molti fatto-
ri spiegano l’erosione della partecipazione, non
da ultimo le modalità diverse di comunicazio-
ne e di mobilitazione elettorale».
La campagna dei partiti e dei candidati come
motore della partecipazione. Ma in che senso
si può dire che il Ticino è diverso?
«La partecipazione per le Federali è cresciuta
in molti cantoni in corrispondenza a quella del-
l’Unione democratica di centro e all’aumento
conseguente della polarizzazione. Ancora nei
primi anni ’90, l’UDC esisteva solo in metà dei
cantoni svizzeri. In seguito ha creato sezioni
cantonali dappertutto e fondato centinaia di se-
zioni comunali. Si è radicata sul territorio, met-
tendo in moto un’ampia rete di attivisti, capaci
di una mobilitazione capillare. Accanto alle
campagne mediatiche cantonali e nazionali, il
partito ha giocato molto la carta delle campa-
gne di prossimità. Il fatto di essere diventato uno
dei maggiori partiti in molti cantoni dov’era as-
sente – come Vallese, Ginevra, Neuchâtel, Fri-
burgo – contribuisce a spiegare la maggiore par-
tecipazione alle elezioni federali in questi can-
toni negli anni 2000. Il Ticino ha una traiettoria
storico-politica un po’ diversa: il maggiore mo-
vimento politico con connotati di protesta – e
diventato primo partito alle ultime elezioni del
governo cantonale – è la Lega dei ticinesi. La Le-
ga, non sempre collocabile a destra per i temi
scelti, si è inoltre contraddistinta per strategie
comunicative che privilegiano i canali media-
tici, la cartellonistica ecc. Ha investito meno sul
piano del radicamento territoriale, nella crea-
zione di sezioni comunali o nei comizi . Paral-
lelamente, anche i partiti storici sembrano ave-
re ridotto il loro impegno su questo terreno fra
gli anni ’90 e 2000, delegando più facilmente ai
candidati in lizza l’attività di campagna fonda-
ta sul contatto umano».

L’analisi Il contatto umano
resta fondamentale per farcela
Il politologo Oscar Mazzoleni analizza le nuove strategie di comunicazione

SLOGAN Alcuni esempi di messaggi preelettorali che si possono incontrare in questi giorni in Ticino. (Foto Maffi)

A caccia di voti

Curiosità Il topless e il partito dei buffoni
Le idee più originali e bizzarre usate dagli aspiranti alle Camere per autopromuoversi

❚❘❙Bene o male, basta che se ne parli? Ogni
mezzo è buono per apparire? Mai forse
come in questa campagna elettorale can-
didati e partiti hanno dato sfoggio di fan-
tasia per cercare, come si dice in gergo, di
«creare l’evento», suscettibile evidente-
mente di suscitare l’interesse dei media.
Anche rischiando di sfiorare l’illegalità.
Sono lontani i tempi in cui bastava basar-
si sulla propria rete di contatti e conoscen-
ze, sulla propria «clientela», per avere suc-
cesso! Anche in questo campo tuttavia c’è
chi esagera. Come il candidato UDC del
Canton Berna Markus Lüscher che, quat-
to quatto e senza dire nulla a nessuno, ha
pensato bene in agosto di usare gli indi-
rizzari del proprio battaglione  e di altri
venuti in suo possesso per spedire a tut-
ti il proprio materiale elettorale. Suscitan-
do le ire del Dipartimento federale della
difesa, dei suoi superiori e l’interesse del-
la magistratura. Nulla di illegale comun-
que, è stato deciso, e così lui ha continua-

to imperterrito. Così come non è illegale
indire un concorso a premi, come fatto
dal candidato UDC di Zurigo Thomas
Matter (premio: un weekend a Zermatt
per due) o il PS del Canton Berna (una gi-
ta sulla Jungfrau), a patto che alla vincita
non sia legato l’obbligo esplicito – che poi
possa sussistere quello morale o di rico-
noscenza è questione che alla legge non
interessa – di votare per il partito di rife-
rimento, ché altrimenti si cade nel reato
di corruzione elettorale.
Chi ha invece rischiato di cadere nelle
maglie della giustizia è stata la presiden-
te dell’UDC di Svitto, che ha pensato be-
ne di falsificare un documento ufficiale
del Cantone per annunciare a tutti i fuo-
chi che ogni famiglia sarebbe stata obbli-
gata ad accogliere dei cittadini stranieri
sotto il proprio tetto. Il reato di falso in at-
to pubblico e di usurpazione di funzioni
era dietro l’angolo, ma le autorità compe-
tenti hanno deciso di lasciar perdere, clas-

sando il tutto sotto la voce «burla», sia pu-
re, è stato specificato, «di cattivo gusto».
Della stessa accondiscendenza, invero
assai poco svizzero tedesca, ha goduto la
sezione giovanile del PPD, che in un an-
nuncio per lanciare una sua iniziativa sul-
l’alloggio ha usato una foto di Muammar
Gheddafi.
Oltre a chi gioca col codice penale, c’è chi
gioca con lo scandalo. La palma di que-
ste elezioni la riceve senza discussioni la
segretaria generale delle donne PLR Clau-
dine Esseiva, avvenente 33.enne che, per
marcare la sua diversità, ha pensato be-
ne di mostrarsi in simil topless su tutti i
suoi cartelloni pubblicitari. Un bel vede-
re, ma che l’idea renda (ufficialmente è
fatta per «riportare le donne alla politica
e al voto e dare maggior peso alle “squa-
dre miste”») in un Cantone cattolico e un
po’ bacchettone come Friburgo  è anco-
ra tutto da dimostrare.
Ad altri tuttavia è andata peggio: al 28.en-

ne candidato dei democratici svizzeri Jo-
nas Schnneeberger è infatti costata
l’espulsione dal partito la foto in cui sfog-
gia il saluto nazista di fronte al campo di
sterminio di Buchenwald. Questa volta
la giustificazione «bravata giovanile» non
è bastata e la medaglia d’oro all’idiozia
non gliela toglie nessuno.
C’è chi poi chi si accontenta di apparire,
e fonda così il proprio partito. Ce n’è per
ogni gusto e tendenza: da quello «antipo-
werpoint» (!) a Zurigo, a quello «senza
confessione», sempre a Zurigo, da quel-
lo contro «il furto delle casse malati» di
Ginevra al «partito integrale» (?) di Fri-
burgo. Fra tutti, il più onesto è senza dub-
bio il poeta e libero pensatore zurighese
Hanspeter Kindler, che non senza una
certa qual dose di autoironia ha fondato
il «partito svizzero dei buffoni». Senza
trucchi e senza inganni (i veli li ha già tol-
ti la Esseiva); agli elettori scegliere. 

ROCCO BIANCHI

Contesti mutati
Oggi è molto più
difficile capire
quale efficacia
può avere ogni
singolo canale 
di comunicazione
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