FdI e Lega in testa per gli investimenti
sui social nella campagna elettorale

I dati di The Vortex

In 30 giorni quasi 125mila
euro per Fdl. Legaa 70.579
euro, il Pd a 44.465 euro

Giampaolo Colletti

Se gli investimenti dei partiti in
advertising sui social rispecchiassero
poiivotinel segretodell'urna, il Cen-
trodestra avrebbe la meglio. Perché
sono Fratellid’Italia e Lega aguidare
la campagnadiinvestimenti pubbli-
citari sui social negli ultimi trenta
giorni e ancora di piunel rush finale
degli ultimi sette, spendendo di pitt
sulle varie piattaforme. E quanto
emerge dall'analisi dei dati di The
Vortex messia disposizionedaLibre-
riaInserzioni, piattaforma del colos-
so Meta che consente di monitorare
gliinvestimenti delle campagne pub-
blicitarieistituzionalie politiche, ol-
tre al numero di inserzioni.
Cosilaclassifica, negliultimitrenta
giorni, e guidata daFratelli d'Ttalia con
quasiizzmila eurodiinvestimentoin
advertising a fronte di 94 inserzioni
messe online, Insecondaposizione ¢’&
la Lega con 70.579 euro per 69 inser-
zioni. A seguire il Pd con 44.465 euro
perunadistribuzione diben1s7inser-
zioni. Nella classifica degli investi-
mentiseguonoPiu Europa conunbu-
dget allocatodiquasizémilaeuro per
29inserzionieil TerzoPolocon 21.145

euro e 115 inserzioni. «I like espressi
suisocialnon siconvertono necessa-
riamente in voti e quindi agli investi-
menti pubblicitarionline nonsilega-
nole performance sulle proiezionile-
gate alle intenzioni degli elettori. «Nel
mesediagostolaLegaeinfattistatail
partito che ha pianificato di pill in
pubblicita su Facebook e Instagram,
mentreFratellid'Ttalia sié concentrata
suitradizionalimanifestielettorali»,
afferma Andrea Boscaro, esperto di
social media e partner di The Vortex.

Maattenzione. Le cosestannocam-
biando velocemente perché gliinvesti-
menti hannoregistratounaforteacce-
lerazione negliultimi giorni dapartedi
tuttiipartitiin competizione: Fratelli
d’Italia hainvestito quasi 4omilaeuro,
seguitadaPiuEuropacon32.286euro,
dalPdconi8.502euroedallaLegacon
17mila euro. «Sitratta di cifre non pa-
ragonabili agliimporti spesiperima-
nifestielettorali, ma parte delle attivita
che, pilinel complesso, i partitistanno
conducendosuisocialmediay, precisa
Boscaro. La partita per ora vede in
campo le piattaforme di casa Zucker-
berg, anche per via delle decisioni in-
traprese dai competitor. Alivellomon-
diale TikTok ha portatoavantila scelta
dinonraccogliere pubblicita politica,
per cui inevitabilmente la gran parte
degliintroitisonoappannaggiodiFa-
cebook e Instagram. «Non possiamo
pero dimenticare il ruolo che stanno
giocando le testate editorialilocali di-
rettamenteo tramite Googleconlasua
piattaforma Ads, usata perlapianifica-
zione anche su siti giornalistici. Una
propostaavanzatalo scorsoautunno
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dallaCommissione Europeadiaccre-
scerela trasparenzainmeritononsolo
aivolumidiinvestimentoin pubblicita
online, ma anche ai criteri di profila-
zionenonhaancoratrovatoapprova-
Zione, anche seoggiciascunodinoi, di
fronte ad un’inserzione online, puo
cliccareper capire perché é stato rag-
giuntoda quelmessaggio ed eventual-
mentecontrassegnarlo come inappro-
priato», dice Boscaro.

Intanto per tuttiglianalistila piatta-
formadistream video TikTokharap-
presentato la novita della campagna
elettorale, conlauspicio per molti di-
satteso di orientare quell’inafferrabile
generazioneZ,distratta eal contempo
impegnata sui terni socialie ambienta-
li. Lo scioglimento delle Camere e la
chiamataalleurne haavutouna vasta
ecosuTikTokel'hashtag “elezioni”ha
raggiunto 58,5 milionidi views (peril
50%dapartedii8-24enni). Emergono
due fattorichedistinguono TikTokda
Facebook e Instagram: 1a perdita di
controllo deimessaggi veicolatieil di-
verso algoritmo che questa piattafor-
ma utilizza. «I video possono essere
resi facilmente oggettodi Duettie Sti-
tch, ovvero di nuovi video da parte di
altri utenti che, prendendone stralci,
possono farne il verso. L'algoritmo ¢
basatoinmisuraminore sul numero di
follower e molto di piti sulla percen-
tuale di completamento dellavisualiz-
zazione dei video e questo offre una
minore garanzia per i leader di avere
controllo dellapropriacomunicazio-
ne», conclude Boscaro.
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