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Introduzione 

 

 

 

 

 

Nell’era della digitalizzazione, dove Internet e piattaforme social vengono utilizzate 

quotidianamente da 3.4 miliardi di persone nel mondo, la sfera politica e i suoi rappresentanti 

agiscono in un nuovo contesto di comunicazione che apre a rinnovate opportunità comunicative 

di carattere politico - elettorale. 

Il racconto della politica che si compone sui social è teso a suscitare interesse mediante una 

comunicazione disintermediata e personalizzata, sia sul piano dell’azione che dell’esperienza di 

vita e dei sentimenti. I politici si servono del fenomeno della personalizzazione come espediente 

narrativo e retorico per accorciare le distanze che intercorrono tra istituzioni e cittadini, 

aggirando le mediazioni esterne. Sui social network, il racconto politico narrato direttamente dai 

suoi protagonisti evoca intimità e prossimità con i fruitori telematici che assistono e partecipano 

alle conversazioni. 

La personalizzazione contribuisce a veicolare un’immagine più vicina agli elettori attraverso tre 

dimensioni:  

- Politica: con l’obiettivo di far emergere i riferimenti alle qualità professionali dei soggetti 

politici, esaltando la dedizione e l’impegno profusi nel ruolo di rappresentanti; 

- Privata: con l’intento di mostrare sensibilità in relazioni a particolari tematiche; 

- Emozionalizzazione: pubblicizzando emozioni e sentimenti legati a eventi di natura politica 

ai quali si è assistiti. 

Il politico italiano che per eccellenza ha saputo interiorizzare e interpretare i valori della 

politica-spettacolo è Matteo Renzi. La comparsa del leader del Partito Democratico sulla scena 

nazionale ha provocato una rottura dei tradizionali schemi politici, superando la dicotomia 

berlusconiani-antiberlusconiani sulla quale si era adagiata la politica italiana per oltre un 

ventennio, riscattando la classe dirigente del centro sinistra che faticava a trovare una leadership 

forte e incisiva. 

 



 

Il Presidente del Consiglio Renzi impersona i nuovi dogmi della comunicazione politica 

attraverso un linguaggio semplice, con una retorica efficace, sfruttando sapientemente e 

strategicamente i social network. I cittadini vengono informati, attraverso le nuove tecnologie, 

delle scelte politiche del Governo, annullando i confini tra dimensione politica e comunità.  

Inoltre con la nuova gestione Renzi è cresciuta la visibilità dei soggetti femminili. Al momento 

del giuramento, infatti, su sedici Ministri la metà era di sesso femminile. Le donne, soprattutto 

quelle del Centrosinistra, hanno conquistato una certa autorità ricevendo incarichi prestigiosi. 

Si è dunque incoraggiata la parità di genere, promuovendo anche le personalità più giovani (è il 

Governo «più giovane» della storia della Repubblica Italiana), proponendo un nuovo modo di 

intendere la politica e la comunicazione della politica stessa. Una leadership innanzitutto 

personalizzata che grazie a un’accorta comunicazione si rivolge in modo diretto ai cittadini, 

senza la mediazione giornalistica.  

Al fine di analizzare la comunicazione social dei politici italiani, il presente lavoro di ricerca 

indaga l’attività registrata dai membri del Governo sulle piattaforme telematiche Twitter e 

Facebook, per rilevarne la presenza in rete e le modalità di utilizzo e gestione degli strumenti 

della web communication, istituendo un confronto tra soggetti femminili e maschili.  

Il primo capitolo illustra l’excursus storico e scientifico della comunicazione politica e della sua 

evoluzione. Si forniscono dettagli circa l’origine del termine comunicazione e la ricerca che si è 

sviluppata attorno al processo comunicativo. Dei diversi ambiti della comunicazione è stato 

preso in considerazione, nella presente dissertazione, quello concernente la comunicazione 

politica. Il fenomeno ha origini antiche, in quanto ha inizio nell’antica Grecia, con la corrente 

filosofica della Sofistica. Negli anni Quaranta del secolo scorso, negli Stati Uniti nasce la 

comunicazione politica come area di ricerca contemporaneamente alla crescita del potere dei 

mass media. L’avvento del web rappresenta una nuova era per la comunicazione politica, 

poiché, abbattendo barriere geografiche e temporali, partiti, candidati, gruppi di pressione e 

movimenti sociali, utilizzano la rete come strumento d’interazione con i cittadini. Attraverso i 

social network sites, come Facebook e Twitter, i politici mettono in atto strategie comunicative e 

relazionali tese a raccontare la politica senza filtri, riducendo la distanza con la platea 

telematica. 

Grazie ad Internet le differenze di genere si sono in parte attenuate: la quota di donne che 

navigano in Internet è in forte crescita, soprattutto sui social network, come riscontrato dalle 

diverse ricerche illustrate nel secondo capitolo. Tuttavia, la partecipazione femminile alla vita 

politica è bassa e il numero di quelle presenti negli organi legislativi ed esecutivi di molte 

democrazie industrializzate è esiguo. In Italia, con l’introduzione delle quote rosa si sta tentando 



 

di ridurre questo grave deficit. Il Governo Renzi, in particolar modo, si è distinto per aver 

assegnato alle donne ruoli chiave all’interno dell’esecutivo. Alcune di esse hanno anche 

conquistato una certa notorietà influenzando il sistema mediale e la politica.  

In quasi tutte le democrazie contemporanee, lo spazio dedicato agli esponenti politici, nel 

contesto nel quale agiscono, ha determinato una forma di comunicazione politica definibile 

come pop, caratterizzata dalla spettacolarizzazione e dalla personalizzazione. Renzi e alcuni suoi 

ministri hanno intuito e impersonato i nuovi cambiamento sociali, comunicativi e politici. Come 

analizzato nel terzo capitolo, l’esecutivo si è distinto per la capacità di trasformare e dettare 

l’agenda ponendo enfasi sul proprio storytelling e sulle proposte per far «rinascere l’Italia» 

attraverso un linguaggio semplice che trova forma soprattutto su Internet.  

La comunicazione politica mediante i social media sta evolvendosi in favore dell’interazione e 

della partecipazione. La ricerca di una maggiore trasparenza, coniugata a una maggiore 

condivisione, trova sui social lo spazio nel quale elettori e politici possono “incontrarsi” e 

discutere delle questioni d’interesse comune. Il quarto capitolo approfondisce, infatti, la 

comunicazione del Presidente del Consiglio e dei Ministri che ha luogo sulle piattaforme 

telematiche, in particolare su Twitter e Facebook. Si procede, quindi, al confronto della presenza 

e degli stili di utilizzo da parte dei membri del Governo, con particolare attenzione circa l’uso 

che ne fanno i Ministri donna e i soggetti politici maschili. 

Infine, si riepilogano brevemente i risultati emersi dalla ricerca social provando a delineare una 

conclusione coerente al percorso teorico illustrato nella dissertazione. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Conclusioni 

 

 

 

 

 

 

L’analisi condotta sulla comunicazione generata sui social network dai membri del 

Governo Renzi offre numerosi spunti d’analisi.  

La riformulazione del linguaggio reso moderno e accessibile, lontano dal “politichese” aulico e 

forbito della Prima Repubblica, è una delle particolarità rivoluzionarie e principali della 

comunicazione dell’odierna amministrazione. Il lessico è diventato semplice, chiaro e 

facilmente accessibile a tutti, ma soprattutto si tratta di un’oratoria concreta che aiuta la 

comprensione dei discorsi politici e li rende facilmente ricordabili e più suggestivi. 

La possibilità offerta dai social d’interazione diretta con i cittadini, che cercano attraverso le 

piattaforme il contatto con l’esponente politico, è un'altra innovazione apportata dai membri 

dell’universo renziano che utilizzano Twitter e Facebook per riferire della loro azione 

governativa. 

Il fenomeno della disintermediazione nei confronti dell’universo giornalistico permette 

l’opportunità di condivisione di ciò che avviene nella dimensione privata e pubblica, 

concedendo un’incursione in quello che Goffman definisce backstage. L’effetto d’intimità e la 

sensazione di vicinanza determina il cosiddetto small world, attraverso il quale i politici 

«diventano a portata di mano». L’operazione di trasparenza rende accessibile, ai soggetti 

interessati, la vita dei protagonisti istituzionali, coerentemente al fenomeno della 

personalizzazione. 

In questo contesto, le interazioni tra gli attori coinvolti, cittadini, giornalisti e soggetti politici, 

sono perfettamente visibili a tutti gli utenti, generando trasparenza. I politici utilizzano la 

personalizzazione come espediente narrativo e retorico finalizzato ad accorciare le distanze 

esistenti con i cittadini stessi. Il tratto dell’intimità si ritrova anche nella sensazione di poter 



 

entrare in contatto diretto con i soggetti politici, attraverso i cosiddetti #matteorisponde e i reply, 

ossia le risposte dei Ministri e dei politici ai commenti degli utenti. 

La personalizzazione è intesa come riferimento all’attività politica che si svolge in parlamento, alla 

vita istituzionale presentata come un’esperienza condivisa con i fruitori del web, e alla 

pubblicizzazione di emozioni e sentimenti legati a vicende politiche e umane di particolare 

significato. Il processo personalizzante permea i tweet dei membri del Consiglio dei Ministri, 

contribuendo alla costruzione di un racconto che vede intrecciarsi molti piani di azione e 

interazione. 

Il racconto della politica che si scrive sui social presenta una struttura che vede numerosi attori 

impegnati a conquistare l’attenzione e l’interesse degli utenti della websfera, tramite una 

comunicazione disintermediata e personalizzata, tanto sul fronte dell’azione che dell’esperienza di 

vita e sentimenti.  

In riferimento ai componenti dell’esecutivo Renzi si è osservato come non tutti i Ministri godono di 

una consistente partecipazione sui social: Federica Guidi, ad esempio, non ha un account né su 

Twitter né su Facebook, mentre le due Senatrici Pinotti e Giannini hanno creato la pagina su 

Facebook solo di recente, percui non sono state inserite nella ricerca. Piercarlo Padoan e Gianluca 

Galletti sono presenti soltanto sulla twittersfera. 

Le cinque Ministre attive su Twitter che hanno pubblicato maggiormente sono, in ordine 

decrescente: Pinotti, Giannini, Lorenzin, Boschi e Madia. Si evidenzia così come le “più giovani 

Ministre” diffondano sul microblog un più esiguo numero di messaggi rispetto alle loro colleghe 

“più anziane” che tweettano con molta più assiduità e costanza. Su Facebook, le Ministre Madia e 

Lorenzin sono i politici che hanno pubblicato maggiormente, mentre la Boschi è quella che ha 

postato, tra le donne, meno contenuti durante il periodo preso in esame.  

Tuttavia, nonostante abbiano una limitata partecipazione nel web 2.0, sono proprio queste ultime ad 

avere un largo numero di seguaci sulle piattaforme, evidenziando come la popolarità acquisita nella 

dimensione offline si riversa anche in quella online. 

Non tutte le Ministre godono del profilo Twitter autenticato dai tecnici dei social (soltanto Boschi e 

Pinotti) e non tutte (Lorenzin e Madia) hanno pubblicato l’immagine di copertina.  

I contenuti dei tweet, per quanto riguarda le donne, sono maggiormente di carattere politico teso a 

sottolineare l’impegno istituzionale che hanno preso, e sono poco orientati alla personalizzazione 

tipica dei social network. Le donne politiche, quindi, per emanciparsi dagli stereotipi e legittimare il 

proprio ruolo hanno adottato un utilizzo dei social mirato a mettere in mostra l’incarico governativo 

conferito loro, spiegando, nelle proprie comunicazioni, le loro idee circa la politica e i programmi 

da realizzare. Uno stile dunque assertivo che palesa il dovere e la responsabilità di cui sono state 



 

investite per cambiare il destino dell’Italia attraverso le riforme e le #cosefatte. Numerosi sono 

anche i messaggi autoreferenziali, finalizzati all’autopromozione, che non tendono a costruire con i 

cittadini una reale interazione. Alcuni tweet poi sono empatici, cioè diretti a creare empatia con i 

follower, suscitando in essi sentimenti ed emozioni. 

I tweet dei Ministri uomo sono maggiormente incentrati sulle proposte politiche, sulle riforme da 

conseguire, ma a differenza di quelli pubblicati dai soggetti femminili, sono diretti anche a creare 

engagement con i follower, a chiedere un feedback ai propri sostenitori, ad attaccare gli altri partiti e 

gli avversari politici e a mostrare la dimensione “pop” della politica, pubblicando foto raffiguranti 

incontri con personalità del mondo dello spettacolo, dello sport e della scienza. Si evidenzia un uso 

della twittersfera, rispetto ai soggetti femminili, in maniera maggiormente personalizzanta, che 

viene interpretata non solo come una bacheca in cui postare informazioni di carattere politico, ma 

per istituire un approccio comunicativo con i propri seguaci. 

Su Facebook non si rilevano particolari diversità tra i contenuti pubblicati da soggetti maschili e 

femminili, poiché predomina l’autoreferenzialità. Il social è utilizzato per postare i comunicati 

stampa, link ad articoli editi su giornali cartacei e siti web, e soprattutto foto e video. Le foto 

ritraggono generalmente i momenti in cui i Ministri sono impegnati in una conferenza, ad un 

meeting, ad  inaugurazioni, agli incontri con altri esponenti istituzionali e politici.  

Tuttavia, i politici non hanno impiegato le risorse telematiche per informare della propria 

dimensione privata, ma più per mettere in mostra se stessi. I social presi in considerazione 

nell’analisi sono sfruttati come strumenti di auto-promozione politica (pubblicazione dell’agenda, 

riproposizione d’interviste, foto etc.), piuttosto che come nuova frontiera per recuperare il rapporto 

con i cittadini mediante una comunicazione diretta e l’ascolto. La maggior parte dei politici, infatti, 

ne esalta solamente l’aspetto di promotion of self, inteso come luogo dove valorizzarsi e proporsi 

piuttosto che quello di spazio dove coinvolgere i cittadini e attivare un loro feedback.  

Le potenzialità delle piattaforme social per un politico risiedono nel raggiungere gli elettori uno ad 

uno, attraverso un confronto alla pari, ricorrendo a un dialogo con gli elettori e i cittadini. 

È emerso che la capacità d’interazione con i propri sostenitori è circoscritta a Twitter, ed è Renzi il 

politico, tra i membri del Governo, che tenta di relazionarsi con i propri seguaci, confermando la 

sua vocazione social.  

Come risulta dalla ricerca condotta, è su Twitter che si ravvisa la dimensione informativa e 

comunicativa dei politici e, per tali ragioni, il microblog è divenuto l’arena in cui si svolge l’attività 

politica stessa. 
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