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IL DESIGN E  
LA POLITICA
PAOLO TAMBORRINI

COPERTINA
NEBULOSE
SKIN&BONES

Politica e vita reale sono distanti 
e si muovono come nebulose, 
si sfiorano ma non si toccano 
realmente, anche se sono vicine 
sono distanti anni luce.

Skin&Bones nasce dalla fusione 
creativa di due artisti di Torino 
— Simona Castaldo e Simone 
Bubbico — con una speciale 
predilezione per l'illustrazione, 
il disegno e la musica. Entrambi 
hanno studiato presso 
l’Accademia Albertina di Belle 
Arti di Torino, hanno all’a!ivo 
riconoscimenti e mostre in Italia 
e all’estero.
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Da almeno un decennio lo 

scenario dei social media 

è diventato uno dei perni 

cruciali quando si parla di infor-

mazione. Allo stesso tempo però, 

questo contesto, molto ampio e 

talvolta “mal esplorato”, ha delle 

linee molto sfumate su ciò che è 

informazione di rilevanza e su ciò 

che non lo è. Per questo motivo, 

progetti come Factanza sono in 

grado di costruire uno spazio pro-

attivo e di fornire una comunica-

zione chiara e veritiera. Ma ciò non 

è su!ciente. Infatti, è necessario 

anche essere in grado di comuni-

care queste informazioni, proprio 

per quel bacino d’utenza che so-

litamente i mezzi di comunica-

zione, e informazione tradiziona-

le, vanno a escludere: i giovani. In 

questa intervista a Bianca Arrighini, 

una delle fondatrici di Factanza, 

andremo a scoprire come si co-

munica alle nuove generazioni, 

come si comunica sui social, ma 

soprattutto, come si comunica la 

politica. 

COMINCIAMO INTRODU-
CENDO IL VOSTRO MONDO. IL 
PROGETTO CHE AVETE REALIZ-
ZATO, A LIVELLO COMUNICATI-
VO È RARO SE NON UNICO, CO-
ME DESCRIVERESTE FACTANZA 
A CHI NON VI CONOSCE? PER-
CHÉ IL VOSTRO PAY OFF È L’IN-
FORMAZIONE CHE CREA (IN)
DIPENDENZA?

Factanza è una media com-
pany, ed è un canale che cerca 

di avvicinare i giovani al mondo 

dell’informazione. Da anni, infatti, 

canali tradizionali hanno tagliato 

fuori i giovani che si sono trovati 

spaesati. Factanza tratta l’informa-

zione e i temi di interesse renden-

doli appealing, tramite una comu-

nicazione social di qualità. Il payo" 

In basso, Bianca Arrighini e Livia 
Viganò, founders di Factanza 

A destra, Raccolta di contenuti 
Instagram di Factanza, 2021-2022

è un gioco di parole che punta 

a rendere dipendenti i giovani 

dall’informazione e a informarsi 

sempre di più; ma allo stesso tem-

po, rende ragazze e ragazzi indi-

pendenti e in grado di fare scelte 

consapevoli, informate. Altrimenti 

si rischia di non avere un impatto 

reale sul resto del mondo.

UNA COMUNICAZIONE ONLINE 
DELLA POLITICA, SOPRATTUTTO 

NEL CONTESTO ITALIANO, HA 
UNA VALENZA DIVERSA RISPET-
TO AD ALTRI CANALI, COME 
PER ESEMPIO LA TELEVISIONE 
O LA CARTA STAMPATA. QUAL 
È LA VOSTRA PERCEZIONE  

BIANCA ARRIGHINI

Laureata in economia aziendale e 
manageriale, è Co-Founder & CEO 
di Factanza. 

INTERVISTA DI SERGIO DEGIACOMI

Laureatə in Design Sistemico 
presso il Politecnico di Torino. 
É borsista e responsabile della 
comunicazione per il proge!o 
Torino Creativa.

Comunicare la 
politica sui social 
media secondo le 
nuove generazioni
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PERSONE CHE SONO IN GRADO DI 
DARVI FEEDBACK QUALITATIVI)?

Sicuramente, ascoltiamo i 

feedback dalla community per 

quanto riguarda la User Experience, 

su disposizione di contenuti o 

utilizzo di testi e font. Per quanto 

riguarda l’ispirazione, non la pren-

diamo di certo dal mondo dell’in-

formazione. Cerchiamo di essere 

più contaminati possibile, e rice-

vere spunti da qualsiasi cosa per 

migliorare lo stile. Spunti fissi da 

cui ci ispiriamo, non ci sono. 

Vogliamo reinventarci e que-

sto ci ha permesso di rendere 

contenuti molto forti e visibili.  

Certamente, seguiamo anche 

trend grafici, perché crediamo che 

per comunicare l'informazione, 

l’aspetto grafico sia importantis-

simo. Cambia completamente la 

percezione, e trasforma la qualità 

del contenuto. 

QUANTO PESA LA COMMU-
NITY RISPETTO ALLA SCELTA 
E ALLA DIREZIONE DEI VOSTRI 
CONTENUTI? SI È INSTAURA-
TO UN DIALOGO ORIZZONTA-
LE FRA VOI E LORO, E SE SÌ, SU 
QUALI TEMI?

Di base, c'è un piano editoriale 

aggiornato di settimana in settima-

na oltre ai post sempreverdi. Spes-

so, tramite storie o i DM, veniamo 

contattati per trattare temi, che poi 

valutiamo se trattare o meno.

CONCLUDIAMO, PARLAN-
DO DEL TIPO DI UTENZA ALLA 
QUALE VI RIVOLGETE. COSA 
VUOL DIRE COMUNICARE LA 

CHE CHE PRIMA MAGARI SI DA-
VANO PER SCONTATE O PASSA-
VANO IN SECONDA BATTUTA?

Abbiamo imparato tantissimo 

in prima persona dalla ricerca e 

dai contenuti. Ma abbiamo impa-

rato anche molto dalla commu-

nity. Per esempio, abbiamo fatto 

un post sul Revenge Porn, ma ci 

è stato detto che, chiamandolo 

così, si sarebbe scaricata impli-

citamente la colpa sulla vittima e 

quindi sarebbe stato meglio chia-

marlo in un altro modo. Su tutti 

gli altri temi, come i diritti civili, la 

parità di genere, abbiamo acqui-

sito tantissime competenze. Livia 

Viganò e io, quando abbiamo 

fondato Factanza, non pensava-

mo che sarebbe diventata un’a-

zienda, ma da quel giorno, tutte 

le mattine appena sveglie, fac-

ciamo la rassegna stampa, quindi  

le cose che abbiamo imparato 

sono moltissime. 

CON LO SVILUPPO DEL PRO-
GETTO, VI SIETE CREATзз UNA 
RETE DI FONTI, ISPIRAZIONI E 
FIGURE CHIAVE CON LE QUA-
LI DIALOGARE PER MIGLIORA-
RE LA COMUNICAZIONE (DA 
FONTI DI INFORMAZIONI AD  
APPROCCIO COMUNICATIVO, A 

POLITICA AI MILLENNIAL, ALLA 
GEN Z E, A BREVE, ANCHE ALLA 
ALPHA?

Secondo noi va fatto nel modo 

più apolitico possibile. Pur trattan-

do tematiche politiche, quello che 

si cerca di fare è di far sì che l’u-

tente possa sviluppare il suo punto 

di vista sui fatti. Si valutano i temi, i 

politici e le politiche e si considera 

se certe scelte fatte possano fun-

zionare o se sono politiche dichia-

rate per “cercare voti”.

Fare comunicazioni politiche 

per GenZ e Millennial è combat-

tere per la loro attenzione. Non 

solo combattere con gli altri post 

sui social, ma su qualsiasi infor-

mazione: dal whatsapp del com-

pagno alla canzone preferita che 

si ascolta sul bus. È molto impe-

gnativo, ma si fa su molti punti di 

vista: a"ezionando la community, 

creando abitudini, e mettendo l’e-

sperienza dell'utente al centro di 

ogni contenuto, per rendere l’e-

sperienza più piacevole possibile. 

Da sinistra, Post pubblicati sul 
profilo Instagram di Factanza, 2021

A RIGUARDO? RITENETE CHE LO 
SFORZO COMUNICATIVO E AT-
TENTIVO NELLE TEMATICHE SIA 
MAGGIORE?

La comunicazione tradiziona-

le viene ancora percepita con un 

valore maggiore rispetto a quella 

social. Ma questo concetto appar-

tiene alle generazioni non native 

digitali. Infatti, quelle nate social, 

non considerano nemmeno la co-

municazione tradizionale. 

Inoltre, dall'esplosione del  

Covid, quindi dal momento in 

cui l’informazione social ha pre-

so piede in Italia, sono stati fatti 

passi avanti. Un esempio? Noi di  

Factanza abbiamo vinto il più 

prestigioso premio giornalistico 

italiano pur non essendo nem-

meno testata — fa riferimento a  

Il Premiolino 2021 (ndr) —, ora ab-

biamo iniziato a collaborare con il 

Sole 24 Ore, quindi ci si sta ren-

dendo conto di quanto questo 

mondo sia fondamentale. Dall’al-

tro lato è un mondo anche me-

no regolamentato, e per quanto 

riguarda la burocrazia italiana, per 

renderlo tale, credo ci vorrà anco-

ra molto tempo.

La mia percezione è che agli 

utenti dei social interessi trovare 

un'informazione di qualità. Nel 

periodo pandemico, siccome i 

giornali si basano su un modello 

di business che non funziona, ov-

vero quello dei click che abbassa 

la qualità dell’informazione, mol-

tissimi utenti hanno trovato molta 

più chiarezza nel mondo dei social 

che negli articoli tradizionali.

COME SELEZIONATE I CON-
TENUTI CHE PUBBLICATE? AVE-
TE DELLE LINEE GUIDA O DELLE 
REGOLE CHE VI DATE PER PRE-
DILIGERE ALCUNE INFORMA-
ZIONI RISPETTO CHE AD ALTRE?

Per quanto riguarda le notizie 

del mattino, ovvero la rassegna 

stampa, cerchiamo di valoriz-

zare lo spazio limitato che o"re  

Instagram, dedicandoci alle noti-

zie per noi rilevanti, lasciando da 

parte le polemicucce o le tema-

tiche che sono già su altri canali. 

Per quanto riguarda gli approfon-

dimenti, spaziano da temi sem-

preverdi, come per esempio quelli 

sull'istruzione, a temi caldi in quel 

momento sui social. Poi cerchia-

mo di trattare tematiche care alla 

nostra community. Inoltre, rien-

triamo nel nostro bacino d'utenza 

come range d’età — chi lavora in 

Factanza ha un'età compresa fra i 

21 e i 27 anni — e quindi si cerca di 

toccare temi che i giornali tradi-

zionali non trattano come i diritti 

civili o la salute mentale.

L’IMPATTO MEDIATICO PIÙ 
FORTE CHE HA IL VOSTRO PRO-
GETTO È SOPRATTUTTO SU  
INSTAGRAM. QUAL È IL PROCES-
SO DI PROGETTAZIONE DI UN 
CONTENUTO (RICERCA DATI, 
FACT CHECKING, COMUNICAZIO-
NE VISIVA E PUBBLICAZIONE)?

Il team di lavoro è diviso a metà 

fra la realizzazione grafica e la re-

dazione, in senso stretto. L’idea di 

un tema può venire da chiunque. 

Mentre il processo di ricerca vie-

ne preso in carica da una persona, 

considerando il suo punto di vista, 

la ricerca e la prima stesura. Dopo 

di che il testo passa a tutte le altre 

persone che revisionano e fanno 

fact-checking. Poi per la parte 

grafica, si decide lo stile e il taglio, 

e infine, solo una persona prende 

in carico il contenuto da pubblica-

re. Capita anche che da uno spun-

to grafico parta la tematica e quindi 

la ricerca stessa dei contenuti. 

QUANTO QUESTO LAVORO 
VI HA PERMESSO DI RIVALU-
TARE (O SVALUTARE) CERTE  
DINAMICHE E SCELTE POLITI-



GRAPHICUS
PROGETTARE LA COMUNICAZIONE

APRILE 2022

Politica




