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ABSTRACT

La comunicazione politica ¢ parte integrante dell’agire politico. L’avvento dei mezzi di
comunicazione di massa, come i giornali, la radio la televisione, fino ad arrivare ad Internet, ha
rivoluzionato, come si vedra, gli strumenti di comunicazione dei soggetti politici e persino il loro
stile comunicativo. Questa tesi si pone l'obiettivo di spiegare quali siano state le tappe che hanno
permesso di arrivare al modello di comunicazione politica odierno, e si focalizzera principalmente
su un aspetto in particolare: la personalizzazione della politica. Questo fenomeno entrato sempre piu
spesso € con piu intensita soprattutto in occasione dell'ultima consultazione referendaria del
dicembre 2016. Il riferimento alla personalizzazione nasce dalla volonta di constatare se la
personalizzazione dell'allora premier con la frase “Se perdo me ne vado”, costantemente ripresa dai
media come la televisione e 1 quotidiani per tutto il periodo della campagna, ci sia stata anche sulle
pagine social o se invece su questa piattaforma la comunicazione si sia basata su strategie e stili
retorici differenti.

L'affermazione posta in essere, ha suscitato molto clamore anche tra le altre forze politiche
antagoniste, portandole ad allearsi nonostante le diversita ideologiche, e costringendo Renzi a
ritrattare pubblicamente la frase, spersonalizzando, almeno in televisione, la campagna referendaria.
Lo scopo della tesi, oltre a confrontare gli stili di comunicazione dei vari leader e dei due comitati,
usati nella campagna referendaria, ¢ verificare se questa personalizzazione ci sia stata anche sulla
pagina social del leader del PD, e se in seguito alla spersonalizzazione fatta in TV, sia seguita una

spersonalizzazione della comunicazione anche sul suo profilo facebook.
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