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«I tratti che caratterizzano la scena pubblica e la comunicazione politica 

in Italia alla ripresa del confronto democratico, nel 1945, sono netti e 

marcati. Ritorno alla democrazia significa innanzi tutto riorganizza-

zione dei principali protagonisti della vita politica, cioè i partiti, i quali 

nella quasi totalità guardano e si conformano al modello del partito di 

massa». [1]

Nell’immediato dopoguerra il coinvolgimento e la partecipazio-
ne degli italiani alle iniziative della vita pubblica e politica del paese sono 
ancora alti, e si manifestano, almeno fino agli anni settanta, negli spazi 
e nei momenti tradizionali della campagna elettorale. Sedi di partito, 
comizi in piazza e dibattiti pubblici sono le circostanze in cui i cittadini 
possono formarsi un’opinione, informarsi sulle vicende politiche e avere 
un confronto ravvicinato con i leader di partito.

I principali partiti politici gestiscono efficientemente e diret-
tamente tutti i loro strumenti tradizionali di comunicazione politica ed 
elettorale: possiedono quotidiani, riviste, periodici e case editrici con 
cui comunicano verso l’esterno e provvedono alla formazione e all’in-
formazione della propria struttura interna, controllando ogni strumento 
e canale di propaganda, dai propri uffici grafici alle tipografie, dalle 
redazioni giornalistiche sino ai singoli militanti.

Il linguaggio di comunicazione primario è quello dei simboli 
a cui si affida la traduzione visiva della proposta ideologica e politica. 
Il simbolo partitico, o meglio contrassegno, definisce in modo chiaro 

—	 La “modernizzazione”  
	 della comunicazione politica in Italia. 
	 Dalla rappresentazione mitologica 
	 al racconto agiografico (1989-1994).

Ilaria Ruggeri — Università degli Studi della Repubblica 
di San Marino 
Gianni Sinni — Università Iuav di Venezia
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schieramento, strategia, tattica e messaggio (Fig. 1). La distinzione, sepa-
razione e contrapposizione tra i partiti era dunque, nella maggior parte 
dei casi, inequivocabile: «La sinistra stava a sinistra, il centro al centro, 
la destra a destra. Separati, distinti, contrapposti. Falce e martello, scudo 
crociato, sol dell’avvenire, garofano rosso, edera. Tutto sufficientemente 
chiaro. Tutto comprensibile. Simbolicamente comprensibile [...]» [2].

Almeno esteriormente, questo periodo iniziale della stagione 
giornalisticamente definita Prima Repubblica (in riferimento al siste-
ma politico italiano vigente tra il 1948 e il 1994) è caratterizzato da un 
linguaggio narrativo mitologico basato su un approccio propagandisti-
co-ideologico. Il mito politico è un sistema di racconto, un modello che 
coincide con le aspettative del pubblico; ogni partito ha la sua mitologia, 
il suo sistema di storie, di saghe e di narrazioni che lo caratterizza [3] 
oltre a un’immagine di marca e un’iconologia molto riconoscibili. Queste 
tradizioni e differenze di immagini tra i partiti, corrispondono alle diffe-
renti classi sociali che votano quel partito. Differenza dei bisogni o ideali 
da soddisfare [4].

Fig. 1 — Da sinistra, 
in senso orario: il 
simbolo del Partito 
Comunista Italiano, 
1953, Renato Gut-
tuso. Il simbolo di 
Democrazia Cristiana, 
1943. Il simbolo del 
Partito Socialista 
Italiano, s.d. Il simbolo 
del Partito Repubbli-
cano Italiano, s.d.
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—	 Dall’identità ideologica all’immagine coordinata
Per quanto sia difficile individuare con precisione nette cesure 

e momenti di passaggio all’interno di un processo che si presenta come 
lineare e progressivo, all’inizio degli anni sessanta si apre una nuova fase 
della comunicazione politica italiana e delle sue forme [5].

Si registra infatti un significativo cambiamento nel modo in cui i 
partiti italiani scelsero di comunicare al pubblico. Riconoscendo general-
mente il ruolo decisivo e centrale del progetto grafico nell’opera di propa-
ganda [6] i partiti iniziarono a collaborare con progettisti che, lavorando 
anche per aziende, amministrazioni locali e organizzazioni sociali e cul-
turali, introdussero lo stesso linguaggio visivo, lo stesso sistema identita-
rio e le stesse strategie di progetto che adoperavano per le imprese. Dagli 
anni sessanta fino alla fine degli anni ottanta circa, la grafica politica ita-
liana si mosse da un linguaggio figurativo illustrato e fumettistico verso 
un sistema coordinato di colori, forme e simboli paragonabile ai sistemi 
di corporate identity aziendale. Furono soprattutto i partiti di sinistra ad 
adottare, prima e in maniera più estesa, queste modalità [7].

I grandi partiti di massa, il PCI e la DC, svilupparono una comu-
nicazione polimorfa, dovuta alle necessità di comunicazione legate alle 
varie realtà locali con la collaborazione di numerosi designer [8]. Diversi 
di questi progettisti lavoravano come professionisti indipendenti e alcuni 
dichiararono esplicitamente che, seppur simpatizzanti delle idee del par-
tito che promuovevano, non ne facevano parte. Lo studio Segno Associati 
di Salerno, composto da Gelsomino D’Ambrosio e Pino Grimaldi, lavorò 
per esempio sia per il PCI che per il PRI con approcci molto differenti alle 
problematiche di progetto.

Nel PCI, la cosiddetta “cultura del progetto” cominciò a farsi lar-
go con la figura di Albe Steiner, «uomo della grafica e militante del parti-
to [...]» [9]. Nell’ufficio grafico interno del partito, progettisti come Bruno 
Magno, Luciano Prati, Gianni Trozzi e lo stesso Steiner lavoravano con 
la passione dei militanti e con la competenza dei professionisti, cercando 
di intervenire con linguaggi diversi, calibrati all’occorrenza e capaci di 
rappresentare il punto di vista di tutti i “compagni” del grande partito po-
polare. Si può ben comprendere la complessa esperienza progettuale del 
PCI nel passare da modelli grafici di realismo veterosocialista a interven-
ti di pittura tradizionale, nelle parole di Gianni Trozzi: 
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«Il problema vero in quegli anni (la mia collaborazione al Pci è stata dal 

1973 al 1979) è stato il rapporto con la burocrazia del partito, con quei diri-

genti ai quali è sempre stato difficile spiegare che cos’è (più o meno) o cosa 

dovrebbe essere la grafica, non perché da parte nostra non ce la mettessimo 

tutta ma semplicemente perché, in base ad un supposto primato della po-

litica, presumevano di saperne abbastanza. Altra cosa ancora più difficile 

era far capire loro che non eravamo dei “compagni grafici” (compagni di 

buona volontà che si arrangiavano a fare i grafici) ma viceversa eravamo 

“grafici compagni” (grafici che essendo anche compagni potevano svolgere 

il lavoro con affidabilità e conoscenza dei nessi politici e culturali necessari 

[...]. Io e Bruno [Magno] ci eravamo formati su una certa linea grafica che, 

partendo dalle avanguardie storiche del Novecento, guardava anche con 

attenzione a quanto di innovativo nell’ultimo scorcio degli anni Sessanta 

era stato prodotto nella grafica internazionale; ricordo tra i grafici che più 

ci interessavano Paul Rand, Max Bill, Saul Bass, Bob Gill, la nuova grafica 

cubana. Nel partito di allora una linea come questa, nonostante alcuni 

episodici interventi di Albe Steiner, era tutt’altro che pacifica, in realtà si 

dovevano ancora contrastare nostalgie di iconografie retorico-operaiste e 

si doveva affermare la dignità della grafica come sistema autonomo e com-

pleto di comunicazione laddove qualcuno proponeva ancora per “i manife-

sti importanti” il nome di Guttuso o di altri pittori “organici” al partito. “I 

manifesti li devono fare i grafici” è una frase che abbiamo dovuto ripetere 

una infinità di volte. Spiegare la grafica diventò così un nostro impegno 

parallelo, una operazione didattica che svolgemmo sia pure negli strettissi-

mi tempi che il lavoro progettuale ci concedeva [...]». [10]

Anche lo studio Segno Associati di Salerno, che lavorò per il PCI 
tra il 1977 e il 1979 e poi nel 1985, non riuscì a creare un sistema coordinato 
(come avvenne invece per il PRI in seguito) a causa dell’imprevedibilità degli 
incarichi e della varietà di messaggi e destinazioni richiesta per ogni mani-
festo, che spesso doveva essere prodotto nel giro di pochissime ore (Fig. 2). 

Partiti meno radicati sul territorio, come il PSI e il PRI, imboc-
carono invece la strada di una comunicazione identitaria coordinata e 
centralizzata [11]. Emblematica fu la collaborazione e il coordinamento 
tra il progettista Ettore Vitale e il Partito Socialista Italiano guidato da 
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Bettino Craxi, tra la fine degli anni settanta e inizio anni novanta. In una 
pubblicazione dedicata al progetto di Vitale per il PSI negli anni ottanta, 
lo stesso Craxi nel testo introduttivo afferma: 

«Il PSI in questi anni ha sempre seguito con particolare attenzione i 

problemi legati alla visualizzazione dei propri messaggi, ha affidato alle 

cure di un professionismo qualificato e sperimentato la grafica del Partito 

e realizzato così una immagine coordinata che si è imposta per la sua 

chiarezza ed incisività, per il suo rigore e per la sua modernità». [12]

Vitale ricercò un sistema “misto” in cui si alternavano elementi 
grafici ricorrenti e di sistema (il colore rosso, i caratteri tipografici, gli 
elementi compositivi) a elementi più figurali e simbolici (la marcia del 
Quarto Stato di Pellizza da Volpedo e il garofano rosso). La volontà del 
partito e dei suoi leader era quella di una rinnovata «[...] integrazione tra 
messaggio politico e messaggio visivo, tra contenuto della comunicazione 
e forma della comunicazione stessa». Una produzione di «[...] segni grafici, 
tecniche, immagini sempre diversi e nello stesso tempo riconducibili a un 
discorso di continuità e di riconoscibilità immediate» [13] (Fig. 3).

Fig. 2 — Da sinistra: 
Bruno Magno, 
manifesto per il PCI, 
1975. Campagna di 
tesseramento per 
il 1976.
Bruno Magno, 
manifesto per il PCI, 
1983. “Un’alternativa 
democratica per 
rinnovare l’Italia”, XVI 
Congresso del PCI 
nel 1983. 
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Michele Spera, diversamente, aveva ricercato per il Partito Re-
pubblicano – committenza raffinata e intellettuale – un’immagine coordi-
nata rigorosa ed elitaria. «Il Partito Repubblicano era così, in fondo, che 
lo ricordavamo; intellettuale, austero, elitario. Non alla portata di tutti. 
Sicuramente né popolare né populista.» [14]. Un linguaggio visivo forte-
mente autoreferenziale, uno stile preciso molto riconoscibile ma difficile 
da raggiungere, decifrare e interpretare se non da una certa classe della 
società: colta, elegante ed elitaria (Fig. 4). 

In questa molteplicità di approcci e collaborazioni è possibile 
tuttavia ritrovare elementi ricorrenti emblematici di un certo periodo 
storico. La maggior parte di queste produzioni sono infatti riconducibili 
al linguaggio visivo del cosiddetto Stile Internazionale e rappresentano 
bene la tendenza generale di applicare, alla comunicazione politica, un 
linguaggio che aveva molto successo nella comunicazione aziendale. 
L’utilizzo dell’Helvetica permetteva per esempio la 

«[...] possibilità di una comunicazione chiara e diretta nel caos delle 

campagne elettorali di quegli anni [...]. L’importanza della tipografia, 

l’utilizzo delle lettere come immagine, di elementi geometrici e di forme 

Fig. 3 — Da sinistra: 
Ettore Vitale, manife-
sto per il PSI, 1981. 8 
Marzo. “L’aborto non 
è un obbligo ma una 
libera scelta. Le don-
ne socialiste dicono 
no all’abolizione della 
legge”.
Ettore Vitale, manife-
sto per il PSI, 1978. 
“Uscire dalla crisi 
costruire il futuro”, 41° 
Congresso di Torino. 
In questo manifesto, 
compare per la 
prima volta il garofano 
inserito in una corona 
circolare.
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astratte sono ritenuti linguaggi appropriati per partiti che, non prevedendo 

l’utilizzo dell’immagine dei candidati (almeno non per la promozione di un 

singolo candidato), aspirano alla presentazione dei propri ideali in modo 

oggettivo e senza la tradizionale, forse prevedibile, retorica emotiva». [15]

Differente fu l’esperienza della DC che «[...] non si riferì mai 
al concetto di “immagine coordinata” né legò la propaganda a modi e 
stilemi precisamente riconoscibili» [16] ma scelse spesso un linguaggio 
di satira e politica dura, con vaghi accenni verso un tipo di propaganda 
che non le apparteneva del tutto, come quando nel 1963 si avvalse per la 
propria campagna elettorale del motivazionalista e guru della comunica-
zione americana Ernest Dichter aprendo la comunicazione politica e la 
propaganda elettorale alle tecniche e ai contributi provenienti da àmbiti 
e discipline fino ad allora tenute molto lontane dalla politica italiana. 
Sebbene il celeberrimo manifesto “La Dc ha vent’anni” (Fig. 5) attirasse le 
ironie e il sarcasmo degli avversari e la campagna non venisse premiata 
in termini di risultato elettorale, questa esperienza fu un primo eloquente 
segno che i partiti iniziavano a non ritenersi più autosufficienti nel com-
prendere e comunicare con un paese in corso di trasformazione.

Fig. 4 — Da sinistra: 
Michele Spera, 
manifesto 1967. 
“Con i repubblicani al 
Comune”, campagna 
elettorale delle Ele-
zioni Amministrative 
nel 1967.
Michele Spera, mani-
festo 1987. “Contro 
la droga una legge 
che tuteli e controlli le 
comunità”. 
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Negli anni sessanta, infatti, il ruolo dei partiti – soprattutto quelli 
di massa – non è ancora messo del tutto in discussione, ma inizia a misu-
rarsi con un nuovo spazio pubblico del fare politica: dal dialogo elettorale 
nelle piazze, dai giornali, dai manifesti e dal materiale informativo/forma-
tivo si passa agli studi televisivi Rai, con l’esordio nel 1960 del programma 
Tribuna elettorale. La permeazione sociale e la forza organizzativa dei 
partiti continuano a essere ancora elementi centrali della società e della 
politica italiana per diversi anni, ma forti tanto nella loro funzione sociale 
quanto nella loro capacità comunicativa, dovranno confrontarsi con una 
scena pubblica più articolata e più indipendente [17].

—	 La caduta delle ideologie e la comunicazione di massa
A metà anni settanta, la coincidenza tra importanti cambiamenti 

nel settore delle telecomunicazioni e l’affermarsi di alcune tendenze poli-
tiche e sociali segna per la comunicazione politica italiana l’inizio di una 
nuova fase, che arriverà tuttavia in ritardo rispetto alle altre democrazie 
europee e agli Stati Uniti.

Ancora nel 1988 infatti, mentre negli Stati Uniti le campagne 
elettorali per le elezioni presidenziali invadono i media con il volto dei 

Fig. 5 — Da sinistra: 
“La DC ha vent’anni”, 
il celeberrimo manife-
sto per la campagna 
elettorale del 1963 
che il partito affidò 
all’esperto di mar-
keting statunitense 
Ernest Dichter. “IO 
DICO TU DICI D.C.”. 
Manifesto per una 
campagna elettorale 
degli anni sessanta.
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candidati utilizzando spazi e linguaggi – visivi e verbali – propri della 
pubblicità, in Italia il manifesto è ancora lo strumento principale di comu-
nicazione politica. Le ragioni sono riconducibili in parte alla tradizione 
culturale e sociale del paese, in parte a una struttura politica molto diffe-
rente da quella statunitense [18]. In Italia, infatti, la competizione politica 
è ancora caratterizzata dalla forte identità dei partiti e delle loro ideologie 
che, rispetto alle condizioni individuali del candidato di turno, rimango-
no stabili nel panorama politico del paese. Negli Stati Uniti, viceversa, 
la comunicazione politica è già fortemente basata sull’individualità del 
candidato. Oltre alla struttura del sistema politico è necessario evidenzia-
re anche un’importante differenza di tipo sociale. Rispetto agli Stati Uniti 
infatti, l’Italia si evoluta in una società di consumo solo a partire dagli 
anni cinquanta e il suo sviluppo industriale è graduale: mentre al nord 
prosperano le grandi città, il sud è ancora agricolo, rurale e povero. Per 
queste ragioni, nonostante la diffusione della televisione e dei nuovi mez-
zi di comunicazione di massa – almeno fino alla fine degli anni ottanta – il 
budget destinato alla comunicazione politica in Italia verrà impiegato in 
materiale stampato, soprattutto in manifesti [19].

«Il manifesto viene considerato ancora un potente veicolo di comunica-

zione tra i partiti e gli elettori, perché parla alle persone direttamente 

dagli spazi pubblici di affissione e permette, al contrario della Tv e 

della radio, un maggiore livello di interazione: esso invita a una lettura 

individuale, a un’analisi più attenta e di maggior durata […]; ha luoghi 

specifici dove viene presentato e dove dunque la gente si aspetta che 

venga presentato. Così abbiamo anche una scelta di lettura, da parte del 

fruitore che decide di vedere i manifesti politici e si ferma davanti agli 

appositi cartelloni». [20]

Solo a fine anni ottanta in Italia, la televisione inizia ad affer-
marsi come il nuovo spazio pubblico di rappresentazione della realtà 
mentre il tradizionale modello di organizzazione dei partiti politici – 
basato sulla militanza radicata nel territorio – giunge alla crisi. I partiti 
vedono infatti una sempre maggiore riduzione dei loro strumenti di con-
tatto, di dialogo e di rappresentanza diretta con gli elettori e iniziano a 
esplorare differenti forme di comunicazione, attingendo a nuove compe-



284La “modernizzazione” della comunicazione politica in Italia — Ilaria Ruggeri & Gianni Sinni

tenze e professioni reperibili sul mercato. Sul piano sociale, gli elementi 
di identità e appartenenza a classi finora contraddistinte da professione, 
usi, abitudini, valori e ideologie ben definite, vengono sostituiti da una 
identità che si configura nelle abitudini di consumo [21].

I partiti rispondono a questi cambiamenti in modi differenti, 
ma tutti si trovano a dover affrontare la perdita della loro tradizionale 
funzione di rappresentanza, dialogo e comunicazione con il proprio 
elettorato. La sincronia di queste trasformazioni, che in altri paesi si sono 
verificate in tempi differenti, accentua e moltiplica i suoi effetti sulla 
comunicazione politica italiana.

È infatti nel 1989, che, con la caduta del Muro di Berlino e il venir 
meno della necessità di contrapposizione ideologica, la tradizionale narra-
zione propagandistica e simbolica viene sostituita progressivamente da un 
modello agiografico in cui l’emergere del candidato rispetto al partito con-
durrà a una sempre maggiore sovrapposizione tra comunicazione politica 
e marketing [22]. L’immagine politica si sposterà dal “politico/ideologico” 
al “personale” e il volto dei personaggi politici occuperà lo spazio comu-
nicativo fino ad allora destinato alla rappresentazione delle idee [23]. La 
campagna elettorale, da momento di eccezionale fermento circoscritto nel 
tempo diventa permanente ed è caratterizzata da uno stato di fibrillazione 
comunicativa perenne e dall’esasperazione della funzione emittente dei 
partiti [24]. La figura del candidato ideale, un tempo espressione diretta del 
partito e suo rappresentante ideologico, si identifica ora in colui che più di 
altri convoglia il consenso degli elettori e conquista attenzione mediatica.

—	 Altri spazi della politica
La rovinosa caduta del sistema partitico della Prima Repubblica 

induce un rapido sviluppo degli aspetti legati alla modernizzazione e me-
diatizzazione della politica italiana, che arrivano tuttavia diversi decenni 
dopo rispetto alle altre democrazie europee e agli Stati Uniti. Nonostante 
alcune timide eccezioni come quelle degli spot elettorali di Bettino Craxi, 
l’impatto del mezzo di propaganda televisivo rimase in Italia molto limi-
tato almeno fino all’inizio degli anni novanta, mentre in nazioni come la 
Francia e gli Stati Uniti, l’impiego di sondaggisti e consulenti politici risale 
a quasi cinquant’anni fa. Dopo l’elezione presidenziale in Francia del 1965, 
infatti, «tutte le successive furono caratterizzate da un crescente impiego 
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delle tecniche di marketing politico, culminato poi con la vittoriosa cam-
pagna di Mitterrand del 1988 guidata dal pubblicitario Jacques Séguéla di 
cui resta celebre lo slogan “La force tranquille”[...]» [25] (Fig. 6). 

Nonostante, quindi, la direzione verso il marketing politico fosse 
già emersa con decisione altrove, in Italia il superamento dell’approccio 
propagandistico-ideologico sembra cogliere alla sprovvista la maggio-
ranza dei partiti cosicché con l’ingresso in politica di Silvio Berlusconi, 
nel 1994, si avrà un completo sovvertimento del linguaggio della comu-
nicazione politica: i cittadini considerati alla stregua di consumatori e la 
contesa elettorale trasferita dagli spazi pubblici agli spazi delle affissioni 
commerciali. Berlusconi «[...] cambiò il quadro di riferimento impie-
gando tutte le sue risorse di management e di marketing allo scopo di 
vendere il suo nuovo prodotto, “Forza Italia”» [26]. Potendo contare su 
una expertise notevole acquisita nell’ambito del marketing pubblicitario 
e televisivo, Berlusconi riuscì, attraverso il lavoro dei suoi consulenti, in 
particolare del sondaggista Gianni Pilo, a trovare un vuoto nello spettro 
politico italiano nel quale inserire con profitto la comunicazione di una 
nuova forza moderata. Sfruttando le tecniche pubblicitarie che lo staff 

Fig. 6 — Jacques 
Séguéla, manifesto 
1988. “La force 
tranquille”. Campagna 
per l’elezione presi-
denziale di François 
Mitterrand.
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di Mediaset (che allora si chiamava ancora Fininvest) ben conosceva, 
Berlusconi lanciò Forza Italia attraverso una campagna di spot senza 
precedenti sia per l’efficacia comunicativa sia per la frequenza della tra-
smissione [27].

Il discorso di esordio “L’Italia è il paese che amo” trasmesso con 
un videomessaggio via satellite ai telegiornali e alle principali agenzie 
d’informazione segna la nascita, in Italia, della politica televisiva.

Le novità introdotte in Italia da Berlusconi sono la sostituzione 
del ragionamento e dell’argomentazione con slogan e promesse sinteti-
che e semplificate in modo che siano comprensibili ai cittadini di ogni 
livello culturale, l’utilizzo di un linguaggio emotivo-persuasivo-seduttivo 
specifico del mezzo televisivo, immagini patinate al posto delle parole e 
contenuti comunicativi definiti da studi, sondaggi e analisi scientifiche.

Si può affermare che con Berlusconi – per la prima volta in Italia 
– tecniche, linguaggi e modalità appartenenti al mondo del marketing 
pubblicitario vennero utilizzati con consapevolezza scientifica all’interno 
di una struttura comunicativa in cui ogni elemento è progettato in modo 
coerente ed efficace: il marchio pubblicitario disegnato da Cesare Priori 

Fig. 7 — Da sinistra, 
in ordine di lettura: 
un’immagine della 
campagna elettorale 
di lancio di Forza Italia 
nel 1994.
“Per un nuovo 
miracolo italiano”. 
Manifesto 6×3 della 
campagna elettorale 
di Berlusconi per 
Forza Italia in cui è 
evidente l’utilizzo 
dei nuovi linguaggi 
di comunicazione 
pubblicitaria. 
“Una storia italiana”, 
opuscoletto 2001. 
Alcune pagine tratte 
dal libretto agiografico 
del leader di Forza 
Italia inviato per posta 
agli italiani alla vigilia 
del voto. 
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nel 1994, il merchandising di partito, i manifesti 6×3, i sondaggi di Pilo e 
Crespi, il “Contratto con gli italiani”, l’inno, eccetera. Paradossalmente, 
l’efficacia di queste risorse venne riconosciuta proprio dai suoi opposi-
tori che – seppur in ritardo e non con la stessa incisività – finirono per 
seguire le sue stesse orme [28].

Il successo ottenuto da Berlusconi porterà definitivamente alla 
migrazione dal linguaggio della propaganda politica a quello della pub-
blicità (anche fisicamente dagli spazi elettorali pubblici a quelli degli spot 
televisivi e dei billboard a pagamento) con un racconto sempre più sedut-
tivo e agiografico in cui l’ideologia e la parola vengono sostituite dallo 
schema narrativo dell’esibizione di “leader-star” e della loro vita privata. 
A questo nuovo modello di narrazione si adegueranno volenterosamen-
te tutti i partiti. La comunicazione politica italiana viene così a perdere 
quelle caratteristiche che l’avevano a lungo identificata, per allinearsi a 
quella di tutte le altre democrazie moderne (Fig. 7). 

Il 1994 si pone dunque per la comunicazione politica italiana come 
il momento di passaggio – e di non ritorno – da un linguaggio di imposta-
zione funzionale legato a un racconto e a un approccio propagandistico e 
ideologico di discussione e confronto diretti, a un modello commerciale in 
cui il linguaggio è seduttivo, le idee sono marginali rispetto al volto e alla 
vita dei personaggi, e gli spazi pubblici di dibattito e informazione vengo-
no sostituiti da quelli – a pagamento – promozionali (Fig. 8). 

«Primo, o primissimo piano, sguardo intenso, sorriso, rispetto dei cano-

ni estetici: è il nuovo volto seduttivo e intimo di leader che, abbandonati 

i modelli tradizionali della rappresentazione del potere e della politica, 

abbracciano [...] quelli della dimensione spettacolare [...]». [29]

Fig. 8 — Doppia pagi-
na a seguire: timeline 
di sintesi dei passaggi 
peculiari del processo 
di “modernizzazione” 
della comunicazione 
politica in Italia che ha 
portato al passaggio 
da un linguaggio di 
rappresentazione 
mitologica a una nar-
razione agiografica. © 
Ilaria Ruggeri, Unirsm 
Design.
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