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Abstract

La comunicazione politica nell'ambito dell'amministrazio-
ne locale è un processo interattivo che riguarda la trasmissio-
ne di informazioni tra i politici, i media e la comunità loca-
le. La comunicazione va oltre la semplice "informazione". I 
social media hanno un impatto significativo, cambiando il 
modo con cui i politici parlano agli elettori, come organizza-
no le loro campagne elettorali per costruire il consenso, come 
il pubblico interagisce con i processi politici, contribuendo ad 
aumentare la fiducia dei cittadini stessi.

Political communication in local government is an inter-
active process concerning the transmission of information 
among politicians, the media, and the local community. 
Communication goes beyond just “informing people”. 
Social media has a big effect, changing how politicians 
talk to voters, how they organize their campaigns to build 
favor, how the public interacts with political processes, 
and it helps to increase citizen trust 
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In un’organizzazione statale come quella italiana, 
basata sulla suddivisione dei poteri e su istituzioni/

apparati di controllo, anche il linguaggio del potere si 
frammenta in rapporto ai diversi organi dello Stato e 
ai diversi soggetti socio-economici che la compongo-
no. Avremo così una pluralità di stili di linguaggio: lo 
stile giuridico, cioè quello con il quale “sono stilate le 
costituzioni, i trattati, le norme, i contratti, i progetti 
di legge e le parti normative delle sentenze”; lo stile 
amministrativo, dotato di “autorevolezza del tono 
e precisione delle definizioni”, simile al linguaggio 
giuridico negli obiettivi e nei contenuti (si pensi alla 
comunicazione sociale); lo stile della contrattazione, 
impiegato in contesti non pubblici, il perno attorno 

al quale vengono operate le scelte politiche; lo stile 
esortativo, “presente in modo marcato specialmente 
quando ci si rivolge a un pubblico particolare per ave-
re l’appoggio politico”1.

A livello locale, tutta la vita dell’amministrazione 
comunale è attività mossa da indirizzi e scelte poli-
tiche, il politico è il garante dei cittadini, è l’ultimo 
sigillo per il funzionamento della p.a.

La stampa locale ha una funzione molto rilevan-
te nel policy making, non solo funge da cassa di ri-
sonanza di istanze promosse dalla società civile, ma 
interviene attivamente nel processo di selezione del-

1 B. Baldi, Il linguaggio del potere, Roma, 2021, pp. 37 e 38
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la leadership e delle sue strategie. Essa è depositaria 
dell’immaginario collettivo urbano e dei suoi arche-
tipi negativi: la violenza, lo straniero, e positivi quali 
la tradizione locale, l’identità civica, ecc.

La comunicazione è strategica per il successo di 
una classe politica, “c’è chi ha l’arrosto e non sa ven-
derlo, c’è chi ha fumo e sa venderlo bene”, l’impor-
tante è saper costruire una strategia di comunicazione 
efficace. Quindi, bisogna essere capaci di diffondere 
il messaggio politico dando contezza dell’operato, 
al fine di raggiungere il proprio elettorato e puntare 
alla riconferma elettorale. La governance politica vive 
del consenso elettorale e quest’ultimo è “la madre di 
tutte le scelte politiche”, poiché un partito deve esse-
re rieletto, e la rielezione è la “stella polare” di ogni 
parte politica.

La comunicazione è tuttavia oggetto di inter-
pretazione con effetto di opinionismo, il parlare al 
cittadino che ascolta alla tv, alla radio, bisogna poi 
capire se e cosa ha realmente ascoltato, cosa ha ap-
preso rispetto a quello che si dice. La vera comuni-
cazione è dare una notizia? La comunicazione non 
è commentare, argomentare la notizia, quando la si 
commenta diventa atto politico, ciò vuol dire che 
fondamentalmente la quasi totalità della comunica-
zione è politica.

La notizia è una realtà costruita, nonché una for-
ma di conoscenza sociale. Possiamo allora affermare 
che le notizie in sé non esistono: ciò che esiste è la 
narrazione di un evento, la sua trasformazione in ac-
cadimento raccontabile, la selezione degli eventi è 
una costruzione professionale2.

Il politico oggi parla direttamente ai cittadini in 
modo diretto, utilizzando i social, la figura del por-
tavoce, nell’ambito del comune, è semplicemente 
quella di un addetto stampa che cura i rapporti con i 
mezzi di informazione. Quindi non è più una figura 
di natura anglosassone che parla per conto e a nome 
del politico. Il capo di gabinetto del Sindaco, incarna 
il ruolo di responsabile della comunicazione. La figu-
ra del capo di gabinetto che è organo dirigenziale, as-
sorbe in sé anche il ruolo di portavoce, si occupa cioè, 
del coordinamento e della gestione delle attività di 
informazione e di comunicazione istituzionale attra-
verso i media. È quindi inquadrato come responsabi-
le di struttura di Informazione Istituzionale e Open 
Government che fa capo alla Direzione Generale del 

2 M. Sorice, La comunicazione politica, Roma, 2011, p. 74

Comune. Si occupa dei social media, ovvero della ge-
stione dei canali social del Comune, quali Facebook, 
Twitter, Instagram, YouTube, Telegram, svolge fun-
zioni consultive e di supporto, con particolare ri-
guardo agli aspetti inerenti le TIC. Cura inoltre la 
Promozione delle attività nell’ambito dei social me-
dia dell’Ente tramite partecipazione a eventi, incon-
tri e tavoli tematici.

L’aspetto dunque della comunicazione è asse stra-
tegico della governance istituzionale, sia per quanto 
riguarda gli organi gestionali, che per l’amministra-
zione politica. Il dirigente ha piacere di comunicare 
il proprio operato quanto i politici, i quali vogliono 
far conoscere i risultati del proprio lavoro e tenere 
acceso il rapporto con il proprio elettorato. La co-
municazione con i mezzi di informazione può av-
venire con la semplice organizzazione di conferenze 
stampa, oppure anche attraverso rapporti più diretti 
con i giornalisti o i direttori di testate sia televisive 
che di giornali.

Anche la “piazza virtuale”, ovvero i social net-
work, dove chiunque può dire qualsiasi cosa, dove 
si ha il vantaggio di comunicare immediatamente a 
sconfinati mondi, è oggi molto utilizzata, poiché è 
più semplice e diretta, tuttavia non è il miglior mez-
zo comunicativo per il politico, la “torre di babe-
le” è in agguato.

Infatti, i caratteri del pluralismo, della disinter-
mediazione e della personalizzazione propri, ad 
esempio, di Facebook, tendono non di rado a tradursi 
in scambi comunicativi sbilanciati verso il polo del 
disaccordo: allora è facile notare che l’impiego di 
questo social network incentiva forme di interazione 
di segno conflittuale3. È a mio avviso preferibile un 
soggetto terzo che medi e sia garante dell’informa-
zione, tv o giornale tradizionale, significa parlare al 
cittadino a un livello più alto. Di diversa opinione è 
l’autore G.Giansante4 il quale ritiene che stare lon-
tano dal web non preserva dalle critiche, poiché le 
critiche ai politici e alle istituzioni ci sono comun-
que – al bar, sul posto di lavoro, in palestra - solo che 
sul web la politica ha gli strumenti e la possibilità di 
difendersi. Ci sono ovviamente delle eccezioni, se si 
tratta di affermazioni offensive o violente, sarà ne-

3 F. Chiapponi, Comunicazione politica. Un approccio teorico, 
Firenze, 2020, p. 269
4 G. Giansante, La comunicazione politica online. Come usare 
il web per costruire consenso e stimolare la partecipazione, Roma, 
2014, p. 30
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cessario rimuovere i commenti (ad esempio da parte 
dei c.d. troll).

Fare comunicazione da opposizione non è mai 
facile, soprattutto se si cerca di comunicare l’oppo-
sizione nel merito in un paese dove ormai la bipola-
rizzazione è all’ordine del giorno e “va di moda”, non 
tanto in termini politici, di schieramento politico, 
ma anche poi sul dibattito singolo delle proposte. 
Fare politica è molto collegato a come si comunica 
nei mesi e negli anni, quindi la prima parola è quella 
della costanza. “Un politico non può “farsi vivo” a ri-
dosso del voto”5.

Per avere la fiducia dei cittadini e conquistarla 
bisogna dimostrare la costanza della comunicazione 
nel lungo periodo, e altrettanto come si comunica in 
quello che si fa. Se prendiamo in esame i siti inter-
net delle campagne elettorali dei candidati a sindaco, 
a consigliere comunale, sono tutti fermi all’ultimo 
giorno di campagna elettorale. I cittadini vogliono 
invece avere notizie quotidianamente, non solo negli 
ultimi tre mesi quando è palese che c’è una campa-
gna elettorale in corso. Esserci sempre paga, andare 
all’evento, quindi non solo in campagna elettorale 
ma per cinque anni, le persone si ricorderanno di chi 
sempre ha dato un contributo. È necessario intera-
gire, non solamente con la presenza sui social media, 
dove bisogna comunicare con costanza in maniera 
assolutamente pensata, ma anche “dal vivo” dell’at-
tività politica e nella propria comunità e rete sociale 
di appartenenza.

Un altro fattore importante nella comunicazione 
politica è l’eterogeneità dei contenuti.

I cittadini gradiscono un’alternanza di tante noti-
zie, bisogna trovare dei contenuti che siano avvincen-
ti e utili a chi segue il candidato al fine di aumentare 
sempre di più il numero dei followers, e allo stesso 
tempo, inserire, una tantum, dei contenuti politici. 
Un’idea è quella di diventare una sorta di bollettino 
delle cose da fare nella propria città, ovvero un punto 
di riferimento per raccontare quello che la città vive, 
quello che si poteva fare ma non è stato fatto, quali 
occasioni da non perdere per evitare quella frase “a 
saperlo, sarei andato anch’io”. Quindi le persone ini-
ziano a seguire le pagine social proprio perché trova-
no i riferimenti a tali attività.

Oggi le persone si “fidano” sempre di più ai c.d. 
influencer della rete, sono persone che hanno conqui-

5 Ibidem, p. 66

stato un largo seguito online che, pubblicando un’o-
pinione o una notizia, sono capaci di influenzare in 
modo consistente la percezione del comportamento 
di una persona o di un’organizzazione6.

Un altro sistema vincente nella comunicazione 
politica è dimostrare che si è delle persone “normali”. 
Il candidato eletto che poi inizia ad avere un ruolo 
politico-istituzionale, non deve dimenticarsi di esse-
re, in primis, una persona, e non un “robot”. Quindi 
dovrebbe spiegare come viene pagato, come è stato 
votato per rappresentare le istanze dei cittadini sul 
territorio, nei consigli comunali, e su questo atteg-
giamento di “trasparenza” si basa anche la fiducia 
e la penetrazione che raggiungerà nei confronti de-
gli elettori che dovranno riconfermare in seguito la 
scelta elettorale.

Siamo ormai abituati a sapere tutto delle vite pri-
vate dei politici, proprio come accade agli attori e ai 
personaggi famosi dello sport, anche i politici sono 
diventati degli “intimi sconosciuti”, nel senso che, pur 
non avendoli mai incontrati, i cittadini sanno tutto 
della loro vita privata, si parla infatti di popolarizza-
zione della politica. Rispetto a questo tema, la comu-
nità scientifica ritiene che da un lato, per quanto non 
sia priva di aspetti ambigui, la popolarizzazione e gli 
sviluppi mediatici ad essa collegati abbiano allargato 
le opportunità di partecipazione a disposizione dei 
cittadini; dall’altro lato si schierano coloro che incli-
nano invece ad attribuire un ruolo problematico ai 
media, specialmente sotto il profilo della qualità, del-
la partecipazione indotta dall’esposizione mediatica7.

La terza parola magica è multicanalità. Bisogna 
usare i canali di target che si vogliono toccare, ad 
esempio, Linkedin, “un luogo del lavoro” e “il mio 
lavoro oggi è fare politica”, per raccontare quella che 
è l’attività del territorio, e ciò produrrà degli effetti. 
Ogni social network ha un target differente, quindi un 
post uguale su tutti i social, non funziona. Instagram 
in passato, era molto utilizzato dai giovanissimi, 
ora un po’ meno poiché è subentrata la piattafor-
ma TikTok, con i video “virali” dei c.d. TikTokers, e 
Facebook contava un pubblico molto più elevato. Un 
social di successo sono le storie di Whattsapp, le qua-
li sono guardate tantissimo da un’età media molto 
elevata e talvolta generano un interazione. Quindi, 

6 Ibidem, pp. 52-53
7 F. Chiapponi, Comunicazione politica. Un approccio teorico, 
cit., pp. 269 e 273
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rimane vincente la formula della multicanalità, assie-
me alla differenza del multi-linguaggio.

Raccontare le “storie” in modo differente, evitan-
do cioè una comunicazione top-down, del tipo “ti 
informo che...”, stimola la partecipazione in quanto 
provoca una reazione, un engagement da parte di chi 
legge un post o lo guarda. Interagire con l’elettorato è 
uno degli obiettivi principali di una campagna eletto-
rale e di qualsiasi attività di comunicazione.

Si può avviare una rubrica su Instagram, ad esem-
pio, con cadenza settimanale, e altrettanto aprire il 
box domande un altro giorno della settimana speci-
fico, per chiedere ai propri followers se hanno delle 
curiosità in merito all’attività politica, e poi selezio-
nare una giornata dedicata alle risposte a tre/quattro 
domande che si ricevono, poiché è fondamentale rac-
contare quello che si sta svolgendo.

L’importante è saper ascoltare e rispondere alle 
critiche in maniera costruttiva, senza polemizzare 
e/o insultare i cittadini. I commenti critici, infatti, 
se gestiti bene, sono tutt’altro che negativi: portano 
valore alla conversazione perché permettono di dare 
la propria opinione su un tema che magari molti co-
noscono e che suscita perplessità in tanti, non solo 
in chi lo ha espresso8. La politica sul web deve essere 
bidirezionale, interattiva e partecipativa.

Quindi quell’aula consiliare vuota assurgerà a 
simbolo dell’anti politica, non racconterà che non 
si sta facendo nulla, ma spetta al comunicatore con 
lo storytelling politico spiegare che il lavoro non è 
solo quello del martedì pomeriggio e del mercoledì 
mattina, ma è anche un’attività molto più articolata, 
la quale probabilmente i cittadini non conoscono. 
Così, in un racconto più banale, più One to One di 
resoconto della giornata, si può dare contezza dell’o-
perato svolto nella Commissione, oppure delle tante 
riunioni fatte per preparare gli emendamenti, degli 
incontri istituzionali con gli stakeholders per riceve-
re e recepire le istanze dei territori, ascoltare e capire 
quali siano le problematiche.

Il comunicare attraverso le storie, più che il rac-
contare storie, obbliga tutti a compiere un percorso 
ad ostacoli tra la realtà reale, la realtà narrata e quella 
percepita. Un percorso nel quale si inserisce anche il 
ruolo della simulazione che, grazie al racconto, viene 
elaborata dal singolo utente come forma di esperien-
za. Pertanto, argomentando, lo storytelling assume 

8 G. Giansante, La comunicazione politica online. Come usare il 
web per costruire consenso e stimolare la partecipazione, cit. p. 29

le sembianze di un agire comunicativo di matrice 
habermasiana capace di dar vita a un vero e proprio 
universo narrativo. Un universo che popola un habi-
tat culturale e semiotico dentro il quale persone, isti-
tuzioni, organizzazioni, imprese, brand si parlano, 
sollecitandosi e riconoscendosi a vicenda anche nei 
propri ruoli sociali. Lo storytelling è quindi tecnica e 
filosofia da associare con convinzione all’esercizio del 
potere, in tutte le sue forme e manifestazioni9.

Come si comunica sui social, altrettanto bisogne-
rebbe farlo con una newsletter mensile in cui det-
tagliare con chiarezza tutta l’attività, ai vari livelli, 
quindi sia nell’ambito del consiglio comunale ma 
anche quel lavoro extra che forse per i cittadini non 
è così chiaro, per chi vota, e quindi al politico spetta 
“raccontare” e resocontare (accountability) del pro-
prio operato, altresì durante gli altri giorni.

È necessario dunque pensare come raggiungere 
dei target molto differenti e quindi, nella campagna 
delle elezioni politiche, far capire anche ai ragazzi 
come votare, stimolare le domande, riuscire ad en-
trare nelle case di tutti i cittadini con qualcosa che 
rimane, che non è il volantino che uno prende e get-
ta, piuttosto, optare per un regalo utile ed educativo, 
nell’educazione sociale complessiva.

Nella campagna per le elezioni comunali si posso-
no organizzare i banchetti vicino ai mercati oppure 
davanti ad ogni supermercato. L’obiettivo di tutto 
questo sono i contatti. Quando si vanno alle elezio-
ni bisogna prendere le preferenze, quindi l’obiettivo 
sarà quello di avere più contatti possibili.

Occorrerà, a tal fine, segnare tutte le persone che 
si incontrano (compilando un foglio Excel), aggiun-
gerle al social come Linkedin dove i dati di contatto 
sono pubblici (salvo impostazioni di privacy), inclu-
dendo anche la città di residenza per targettizzarla e 
lasciare, se possibile, il proprio biglietto da visita. I 
giorni prima della campagna elettorale, i social sono 
pieni di grafiche che indicano come selezionare la 
preferenza, oltre al volantino che si riceve a casa.

Le persone da un altro lato sono stanche dei so-
cial media, c’è un inquinamento, con lo scorrimento 
nella home, avere solo esclusivamente comunicazione 
politica non è appropriato, per l’utente che vuole go-
dersi il social.

Quindi, è necessario contattare le persone sin-
golarmente l’ultimo giorno di campagna elettorale 

9 F. Giorgino, Alto volume, Politica, comunicazione e marketing, 
Prefazione di G. Orsina, Roma, 2020, p. 113
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aprendo WhatsApp web, questa è una tradizione in 
tutte le elezioni che porta i frutti nelle preferenze, 
consapevoli di aver risposto a tutti coloro che chiede-
vano informazioni. Inoltre, nonostante i mesi di cam-
pagna elettorale, accade che molti elettori non siano 
a conoscenza delle candidature e lo scoprono l’ulti-
mo giorno, proprio con un messaggio WhatsApp.

È fondamentale crescere nella comunicazione, la 
politica non è un “100 metri” ma è una maratona, bi-
sogna avere costanza, non paga il “tutto subito” ma 
proiettarsi nel lungo periodo, con l’obiettivo di avere 
il numero di contatti maggiore possibile per poterli 
utilizzare nel momento delle elezioni.

Si continuerà così a rispondere sempre e con co-
stanza alle istanze dei cittadini, con l’attenzione per 
le loro esigenze, nel momento in cui si è stati eletti, 
e anche se non si è stati eletti, si continuerà a fare gli 
interessi della popolazione. Questo atteggiamento 
funziona, bisogna avere voglia di occuparsi del pro-
prio territorio, con felicità e bellezza, questa la spinta, 
in teoria, che dovrebbe portare a fare politica e poi si 
deve raccontare un po’ di più. Si può cioè, coltivare 
un rapporto di fiducia con le persone nel corso del 
tempo, informare i cittadini sulle attività realizzate, 
sulle proprie proposte, rispondere alle critiche che si 
ricevono. E quindi instaurare una relazione duratura 
con un gruppo di persone che saranno i propri soste-
nitori, con l’attivismo, partecipando come volontari 
alla campagna o anche semplicemente parlando bene 
del candidato (o dell’organizzazione) con i loro fami-
liari o colleghi di lavoro.

Se usato correttamente internet può portare mol-
ta visibilità, accrescere la partecipazione e contribuire 
a costruire consenso e quindi, a far crescere il numero 
di voti che un partito o un candidato ricevono. E lo 
sanno bene i candidati nelle competizioni più picco-
le, i consiglieri comunali o circoscrizionali, dove gli 
effetti delle attività svolte sono più facilmente misu-
rabili e l’accesso alla TV e stampa è più complesso da 
ottenere e talvolta marginale10.

Un altro tema è la comunicazione nell’ambito 
dell’ente comunale attraverso le diverse piattaforme 
software, la rete interna su quella che è la vita dell’am-
ministrazione, bacheche, bandi, notizie, avvisi, altra 
cosa è la comunicazione tecnicamente pura all’ester-
no su notizie cogenti quali la chiusura di strade, di 

10 G. Giansante, La comunicazione politica online. Come usare il 
web per costruire consenso e stimolare la partecipazione, cit., p. 17

uffici tecnici o cambiamenti di orari, tutto il resto è 
comunicazione politico istituzionale.

È possibile che nei piccoli e medi centri elementi 
della stampa locale possono avere delle relazioni do 
ut des con alcuni uomini e donne della politica cit-
tadina, poiché ipoteticamente interessati ad ottenere 
precisi ruoli negli staff. In situazioni simili come si 
può smuovere l’attenzione della stampa? Come con-
trastare un ipotetico clima di convivenza e abbatte-
re questo muro? Accade un fatto, quando c’è il c.d. 
“pastone”, molto spesso il giornalista riprende delle 
posizioni a seconda delle singole formazioni dei par-
titi in consiglio comunale. Quando invece si estrae 
la notizia, il dato inoppugnabile e il giornalista deve 
riportarla, il politico deve darsi lo spazio che merita. 
Se invece c’è uno scambio di utilità del tipo “ti fac-
cio uscire questo pezzo se tu poi mi darai qualcosa in 
cambio un domani”, questo atteggiamento non è af-
fatto politically correct. Riportare la notizia delle po-
sizioni, portare attenzione mediatica, è nell’interesse 
del politico e del partito che rappresenta. Bisogna 
quindi saper coinvolgere il giornalista, mediare, e 
non avere pregiudizi nei confronti della categoria e 
delle informazioni. La stampa è uno strumento fon-
damentale per aver voce che è poi quella del partito, 
altrimenti si ha più difficoltà a permeare la società, 
dalle posizioni e dichiarazioni. Occorre dimostrare 
interesse per il proprio comune, con sincerità, perché 
poi alla fine le persone vi si identificano e capiranno 
se c’è un autentico interesse, senza necessariamente 
eccedere e gareggiare in zelo per i voti. Serve essere 
anche un minimo accorti, poiché il partito è consa-
pevole che esiste la dimensione del consenso, della 
proposta, del bene comune, bisogna conciliare queste 
dimensioni e contemperare questi aspetti.
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