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INTRODUZIONE 

Questo elaborato di tesi si propone di presentare il tema della propaganda, e in 

particolare delle tecniche più subdole adoperate da diversi attori rappresentanti 

delle varie ideologie dello spettro politico. Sebbene possa sembrare un tema che 

vive nel passato, si provvederà a mostrare che la disciplina della comunicazione 

propagandistica non è morta con i regimi dittatoriali che l’hanno resa famosa, ma 

anzi continua a prosperare e trovare fortuna in un’era, quella digitale, in cui gli 

strumenti, i mezzi e i canali che le danno forma sono molteplici e dalla diffusione 

capillare. 

Nelle pagine che seguono si farà continuo riferimento a istanze che dimostrano 

la poliedricità del fenomeno, con particolare riguardo alla figura dell’attuale 

Presidente degli Stati Uniti Donald John Trump, in quanto incarnazione di un 

nuovo modo di fare politica caratterizzato da quello che viene definito “carisma 

digitale” (Dal Lago, 2017).  

Il primo capitolo è dedicato ai fondamenti teorici che spiegano cos’è la 

propaganda, contestualizzandola e cercando di svuotare il termine dell’accezione 

negativa che lo contraddistingue. Ciò nonostante, gli esempi portati in questo 

elaborato dimostreranno empiricamente il perché di tale visione pessimistica 

della disciplina. Si procederà poi a delineare le caratteristiche principali della 

psicologia e del comportamento delle masse, ponendo in risalto le differenze tra 

l’azione e il pensiero individuale, rispetto a quello collettivo. In ultima istanza, 

verrà analizzato il ruolo del leader della massa, le peculiarità che lo 

contraddistinguono e le tecniche che tale figura può adoperare al fine di domare 

la folla, persuaderla e indirizzarla verso una specifica azione o visione del mondo. 

Il secondo capitolo si apre delineando quelli che Noam Chomsky e Edward 

Herman identificano come i cinque filtri sui quali si basa il modello della 

propaganda, restituendo il percorso che una notizia fa, prima di arrivare ai mass 

media. Tale percorso è influenzato profondamente da logiche di mercato e di 

potere, che allocano le proprie risorse per far giungere al grande pubblico una 

quantità incompleta di informazioni. Particolare risalto è dato al quinto filtro, quello 



 

4 
 

concernente l’anticomunismo. Sarà fornita un’analisi dell’ideologia e 

dell’evoluzione della disciplina nei decenni dalla fine della guerra fredda fino agli 

anni ’20 del ventunesimo secolo, soffermandosi sulla perdita di significato del 

termine e sulla sua trasformazione, analogamente a questioni quali 

l’immigrazione, in una sorta di scapegoat nel discorso politico. Il capitolo procede, 

successivamente, nel delineare alcune tecniche classiche di comunicazione 

propagandistica, quali l’agenda setting, il framing, ma anche l’ausilio di 

simbologie precise, legate ad aspetti culturali, all’uso dei colori e a una 

conoscenza profonda delle emozioni umane, e come questi mezzi possano dare 

forma alla percezione pubblica riguardo alle più disparate questioni. 

Infine, il terzo ed ultimo capitolo, si concentra su una panoramica della disciplina 

nel mondo del web interattivo, dei social e dell’internet. Tramite l’introduzione di 

temi quali capitalismo della sorveglianza, la raccolta dati finalizzata al 

perfezionamento di modelli predittivi e comportamentali e l’ausilio del 

microtargeting verrà dimostrato come e in che misura l’individuo viene persuaso 

continuamente a comprare prodotti, ad adottare una visione ideologica 

particolare e ad assumere un comportamento orchestrato a monte dai detentori 

del potere informativo, siano questi i capitalisti della sorveglianza, colossi quali 

Google, Meta, Microsoft o X, oppure attori politici. Nella seconda sezione viene 

presentata la realtà dell’informazione in rete, con tutte le caratteristiche derivanti 

dalla democratizzazione dei mezzi comunicativi ed informativi che ha portato alla 

diffusione capillare di fake news. Particolare risalto è fornito ai diversi elementi 

che si possono notare in rete: dalla presenza di figure nascoste e con obiettivi 

precisi quali i bots e i trolls, al loro impiego nelle tattiche di information warfare 

adoperate dalla Russia di Vladimir Putin, fino ad arrivare agli algoritmi, cercando 

di capirne i meccanismi interni e i fenomeni generati, tra cui bolle informative e 

camere dell’eco. E ancora, sarà fornita una descrizione generale della 

conflittualità in rete, della disinformazione e della propaganda online operata da 

video e immagini generati dall’intelligenza artificiale, nonché da meme, utilizzati 

come veicolo preferenziale per arrivare agli strati di popolazione più giovani. In 

ultima istanza, sarà fornita un’overview delle principali piattaforme social, delle 

caratteristiche intrinseche a ognuna di queste e delle differenze negli stili 
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comunicativi che le contraddistinguono. Saranno presi sotto esame dei casi 

specifici e variegati che dimostrano il potere persuasivo che questi strumenti 

detengono, soprattutto nei confronti della gen Z. 
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CAPITOLO I – FONDAMENTI TEORICI 

1.1 – Che cos’è la propaganda 

La parola “propaganda” è uno dei termini complessivamente più usati, misteriosi 

e malintesi dell’ultimo secolo. Il rimando storico risulta opportuno, in quanto il 

termine ha conosciuto la propria fortuna a seguito della nascita dei più deplorevoli 

e condannati regimi della storia umana. L’immaginario collettivo rimanda 

immediatamente alla figura di Joseph Goebbels, ministro del terzo Reich per la 

propaganda dal 1933 fino all’anno della sua morte, nel 1945 1 .                                

Abile manipolatore delle masse, Goebbels sfruttò varie tecniche per comunicare 

e inculcare l’ideologia del partito nazista nelle menti del popolo, tra cui 

propaganda visiva, che adoperava poster e associava figure e simboli per 

collegare il nazismo al benessere dei tedeschi, ma anche veicolando il significato 

tramite la musica popolare, come dimostrato dalla canzone “Horst Wessel Lied”, 

la quale sottolinea il carattere violento del movimento nazionalsocialista. 

Goebbels, inoltre, era un abile oratore e i discorsi che pronunciava davanti alla 

folla erano carichi di simbolismo, contro i nemici della Germania nazista, in 

particolare gli ebrei e i comunisti, e a favore della guerra (Hayat Adnan, 2021, 

pagg. 139-145). 

Nonostante il ripudio dell’autoritarismo che seguì la fine della Seconda guerra 

mondiale, la disciplina della propaganda ha trovato e trova ancora notevole 

spazio sullo scenario pubblico. Ma che cos’è esattamente? 

Stando alla definizione fornitaci dall’enciclopedia online Treccani, la propaganda 

è un tentativo deliberato di plasmare percezioni, manipolare cognizioni e dirigere 

il comportamento al fine di ottenere una risposta che favorisca gli intenti di chi lo 

mette in atto2. Una definizione del genere ci fornisce, però, poche informazioni 

riguardo agli scopi, alle modalità e all’identità dei soggetti coinvolti. 

 
1 https://www.treccani.it/enciclopedia/paul-joseph-goebbels/ 
2 https://www.treccani.it/enciclopedia/ricerca/Propaganda/?search=Propaganda 
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Edward Bernays afferma che propaganda è “ogni attività organizzata per 

diffondere una credenza o una dottrina particolare” (Bernays, 1928, pag. 36). Tale 

descrizione esce dal campo politico e delle comunicazioni per abbracciare una 

moltitudine di discipline. Si fa propaganda in ambito economico, come pure in 

quello medico o sociale, e la si fa perché bisogna convincere le persone e 

mobilitarle.  

La figura di Edward L. Bernays risulta fondamentale per affrontare l’argomento, 

in quanto egli è ricordato come “il padre delle relazioni pubbliche” e un pioniere 

della disciplina propagandistica, a tal punto da essere annoverato tra i cento 

americani più influenti del ‘900, da parte del magazine “Life”. Si tratta, nondimeno, 

di una figura controversa, che fu in grado di esercitare un’importante influenza 

sulla società statunitense. Tra gli sforzi compiuti occorre citare il ruolo da 

consulente presso il Creel Committee, un laboratorio propagandistico istituito dal 

Presidente Woodrow Wilson, che aveva lo scopo di creare consensi nel pubblico 

generale americano, fortemente opposto all’entrata degli USA nella Prima guerra 

mondiale. Il Creel Committee fu responsabile, tra le altre cose, della creazione 

del celebre poster propagandistico ritraente lo zio Sam che punta il dito verso 

l’osservatore, con la dicitura “I want you for US army”, ma anche per il propagarsi 

di fake news e stereotipi riguardo ai tedeschi, che generarono negli Stati Uniti di 

quegli anni un’ondata di fanatismo patriottico. Una delle istanze più celebri 

dell’operato controverso di Bernays fu la promozione del fumo di sigaretta per le 

donne americane, conosciuto sotto lo slogan “Le fiaccole della libertà”, che si 

intrecciò con l’avanzare del movimento delle suffragette di quegli anni. O ancora, 

risultò strumentale il suo ausilio alla United Fruit Company, impegnata nella 

destituzione illegale del Presidente del Guatemala Jacobo Arbenz, per conto 

dell’amministrazione Eisenhower, nel 1954. Le ragioni per questo intervento sono 

legate alle politiche di riforma agraria messe in atto da Arbenz, nonché ai timori 

statunitensi per un’avanzata del comunismo in America Latina, nel contesto del 

primo decennio della Guerra fredda. Bernays fu in grado di contribuire a queste 

campagne propagandistiche grazie al ruolo di spicco che ricopriva nel campo 

delle Pubbliche relazioni (PR) (Bernays, 1928, pagg. 7-16). Sfruttando i legami di 

sangue col noto psicanalista Sigmund Freud, Bernays fu in grado di applicare la 
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metodologia della psicanalisi e della psicologia delle masse per aiutare i suoi 

clienti nelle vendite e nella persuasione delle folle, sostituendo al termine 

negativamente conosciuto “propaganda” la dicitura “pubbliche relazioni” (Ibrulj, 

Zovko-Bosnjak, 2023).  

L’implementazione della propaganda, per come è conosciuta oggi, fa seguito a 

una delle ultime grandi rivoluzioni dell’assetto sociale al quale l’umanità ha 

assistito in tempi recenti, la Rivoluzione francese, iniziata nel 1789. I concetti di 

uguaglianza e libertà, motori del movimento, hanno svegliato nelle menti degli 

uomini il senso di dignità della massa, che ben presto avrebbe conquistato diritti 

civili, politici e sociali nell’era contemporanea. È in uno scenario come questo che 

la gente comune ha iniziato a ricoprire un ruolo di spicco nella nostra società; da 

allora in poi il peso decisionale della massa non avrebbe più potuto essere 

ignorato, specialmente dopo l’estensione del suffragio universale.  

Ed è proprio questa la motivazione che spiega la nascita della propaganda, che 

è uno strumento adoperato per indottrinare le masse verso il progredire, giusto o 

sbagliato che sia, della società nel suo complesso. 

Ora che abbiamo analizzato il motivo dell’esistenza della propaganda, ci manca 

ancora scoprire chi siano i manipolatori e i manipolati, nonché i mezzi che tale 

macchina usa per arrivare agli scopi predeterminati.  

Una distinzione utile che si può fare è quella tra propaganda “bianca”, “grigia” e 

“nera”. La prima tipologia fornisce un’idea positiva di un personaggio o di una 

causa, senza inganni o inesattezze. La propaganda “grigia” comporta, 

analogamente al termine usato, una sfumatura della moralità del metodo, è il 

caso di molte delle informazioni riguardo alle pubbliche relazioni che circolano 

quotidianamente: spesso è stato operato un certo grado di occultamento della 

verità, per arrivare a fini e scopi non ben definiti. L’ultima tipologia di propaganda, 

quella “nera”, è altamente ingannevole, priva di principi o di fedeltà alla realtà dei 

fatti e con un forte impatto emotivo.3 

 
3 https://www.treccani.it/enciclopedia/propaganda_(Enciclopedia-delle-scienze-sociali)/ 
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La mera esistenza di questa classificazione ci aiuta a scindere il termine dal 

valore universalmente negativo che esso ha acquisito negli anni. Complice l’uso 

sistematico di questa disciplina nei regimi totalitari di diverse sfaccettature dello 

spettro politico, la propaganda non è solo quello strumento distopico orwelliano 

che annulla l’individualità. 

A lungo considerata una forma perfettamente legittima dell’attività umana, il 

termine è un involucro neutro che assume valore in base al merito della causa 

che serve e alla correttezza dell’informazione pubblicata. (Bernays, 1928, p.36) 

Svariate conquiste sono annoverate tra i successi della propaganda, siano 

queste sociali, come l’emancipazione degli afroamericani negli Stati Uniti o 

l’estensione del suffragio universale alle donne, oppure nel campo socio-

sanitario; l’abbassamento della mortalità infantile è stato possibile, tra le altre 

cose, anche da un sistematico uso della propaganda adoperata per diffondere 

buone pratiche igieniche. 

Secondo Bernays, infatti, tutte le campagne di natura sociale ricorrono all’uso 

sistematico della propaganda, che in questi casi svolge una funzione “umanitaria” 

(Bernays, 1928). 

Bisogna a questo punto fare una precisazione. La pratica propagandistica è solo 

la punta dell’iceberg del processo: a monte c’è tutto un lavoro di studio della 

psicologia delle masse, nonché della struttura sociale nel suo complesso. 

Ebbene, ogni individuo è simultaneamente inserito in una moltitudine di contesti, 

siano questi gruppi, associazioni, famiglia, legami con leader d’opinione, che 

rendono il lavoro del propagandista (o, per dirlo nei termini di Bernays, del 

consulente in Pubbliche relazioni) (Bernays, 1928) molto articolato. La 

complessità di tale sistema è evidente anche quando ci si rende conto che, 

mentre in passato tale articolazione sociale era indubbiamente limitata dalla 

vicinanza geografica, già nel momento in cui Bernays scrive “Propaganda”, cioè 

nel 1928, questa non era più la situazione corrente. Per non parlare dello 

scenario odierno, nel quale individui separati da continenti e oceani possono 

associarsi e creare una rete. 
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Spesso però un abile propagandista sa usare questa complessità a suo 

vantaggio: inglobando nel discorso personalità eminenti e leader d’opinione, egli 

riesce ad avvicinare strati della popolazione che altrimenti non si 

interesserebbero minimamente all’argomento, guadagna consenso, e alla fine 

l’opinione o l’agenda promossa viene condivisa tra la popolazione. 

La figura del propagandista serve le volontà di quelli che Bernays identifica come 

soggetti “invisibili”, una frazione irrisoria della popolazione mondiale che, 

secondo l’autore, controllerebbe le fila della società (Bernays, 1928). Tale regime 

è giudicato essenziale dallo scrittore, che identifica nel governo invisibile un 

tentativo di “dare forma al caos”. Teoricamente tutti si potrebbero informare sui 

più disparati argomenti, ma nella pratica ciò risulta impossibile, constatata 

l’enorme quantità di informazioni che bisognerebbe assorbire anche solo per 

partecipare a un discorso superficiale, per non parlare di situazioni che 

necessitano di un grado di serietà maggiore. 

Ecco allora che la figura del propagandista si fa necessaria, utile e positiva, in 

quanto egli incanala l’opinione pubblica verso ciò che gli serve veramente, a 

seguito di un lavoro accurato di selezione delle informazioni da parte dei soggetti 

invisibili. L’umanità avrebbe ceduto tale compito volontariamente al governo 

invisibile. (Bernays, 1928, p. 26) 

Sorge, naturalmente, a questo punto una domanda: quando? In che momento è 

stato deciso di fornire la facoltà di manipolare la conoscenza dell’ambiente 

circostante a qualcuno del quale nemmeno si realizza l’esistenza? Si potrebbe 

individuare l’origine di tale sistema nel contratto sociale giusnaturalista, che 

avrebbe limitato le libertà degli uomini in cambio di sicurezza. Il contratto sociale 

è, però, solo un’ipotesi logica. 

 

1.2 – Psicologia delle masse 

Come affermato precedentemente, il lavoro del propagandista non può partire 

senza una solida conoscenza della psicologia delle folle, dei suoi meccanismi e 
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dei metodi conseguenti di manipolarla. Le basi teoriche della disciplina sono state 

poste da Gustave Le Bon, tra i primi. Il suo “psicologia delle folle”, uscito nel 1895, 

aprì la strada ai temi più caldi e discussi del XX secolo, tant’è che lo scrittore 

francese verrà direttamente citato da Benito Mussolini, che sottolineò in vari 

momenti l’influenza che il magnum opus ebbe su di lui. 

Il personaggio di Gustave Le Bon è, per molti versi, figlio del suo tempo, cioè 

quello conosciuto, nella letteratura tedesca, come Jahrhundertwende, o fin de 

siècle, per usare un termine francese. Si tratta di un periodo, quello a cavallo tra 

il 1800 e l’inizio del ‘900, che ha visto una rivoluzione culturale in Europa, segnata 

dall’entrata in scena definitiva delle masse. La descrizione offerta di queste da 

Le Bon è pessimistica e riflette le visioni della società colonialista francese e della 

borghesia di quegli anni, spaventata dall’irruzione del proletariato nello scenario 

pubblico. Nato nel 1841, Le Bon si occupa, inizialmente, di medicina, per poi 

approdare al campo delle scienze sociali sul finire del secolo, dopo aver visto in 

prima persona gli orrori della guerra franco-prussiana del 1870 e l’esperienza 

della Comune parigina del 1871. “Psicologia delle folle”, uscito nel 1895, tenta di 

spiegare i meccanismi intrinseci a questa nuova – e dirompente – componente 

dello scenario pubblico. Uno degli aspetti più controversi del lavoro di Le Bon 

risiede nella sua teoria di gerarchia razziale: egli pensava, infatti, che le razze 

presentassero caratteristiche sia fisiche che psicologiche relativamente fisse 

(Van Ginneken, 1992, in Borch, 2023), e differenziò, pertanto, tra quattro gruppi: 

razze primitive, razze inferiori, razze medie (identificate come average in inglese) 

e razze superiori, queste ultime esemplificate dalle popolazioni indo-europee. Le 

Bon, per provare quest’ipotesi, si basò all’inizio sulla misurazione craniale, per 

poi sviluppare una spiegazione antropologica e psicologica. Ciò nondimeno, il 

ricorso alla misurazione del cranio umano offriva al poligrafo francese una 

classificazione dei diversi stadi di sviluppo evolutivo, catalogandoli in uomo, 

donna, “selvaggio” e bambino. Per Le Bon l’uomo occidentale era nettamente 

superiore ai “selvaggi” e alle donne e le classi agiate migliori della gente comune 

(Nye, 1975, in Borch, 2023). Sebbene queste visioni potessero essere in linea 

con l’ideologia prevalente del tempo, gli accademici hanno screditato le idee di 

Le Bon che, complice l’affiancamento ai regimi dittatoriali in Europa nella prima 
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metà del XX secolo, oltre alle previamente citate motivazioni etiche e scientifiche, 

confutate nel corso del tempo, è stato dimenticato negli anni. Malgrado ciò, 

l’analisi offerta dallo scrittore, scevra dalle connotazioni razziali e di genere, 

riguardo al comportamento e alla psicologia delle folle, offre una fonte 

interessante da esplorare nel rispondere alle questioni che affronta questo 

elaborato. 

Le folle non sono semplicemente un agglomerato di individui: in questo 

organismo i vari elementi si fondono fino a creare qualcosa di inedito; non 

sorprende, quindi, il comportamento osservabile degli individui nelle folle, che 

agiscono tradendo le proprie credenze consolidate.  

Una moltitudine di persone in una piazza non è sufficiente da meritare la 

classificazione di “folla”. Per essere tale, infatti, è fondamentale un orientamento 

fisso delle idee e dei sentimenti degli individui che le compongono e azzeramento 

delle loro personalità (Le Bon, 1895). Una folla può essere composta da individui 

di diverse estrazioni sociali e, insieme all’individualità, si azzera anche la loro 

intelligenza. A dominare nella folla è l’impulsività, l’emotività, l’entusiasmo, 

l’irrazionalità.  

La realtà è semplificata agli occhi della massa: essa ha infatti una visione 

manicheista del mondo, che produce una dicotomia in cui la folla si sistema 

sempre agli estremi ed esterna emozioni fortemente esagerate. La moralità è 

anch’essa compromessa, in quanto, a seconda dei casi, prevale una moralità più 

bassa o più alta di quella individuale. Un esempio che si può citare è quello dello 

squadrismo nei primissimi anni ’20 del ‘900. I responsabili dei più efferati crimini 

non si rendevano effettivamente conto della gravità delle proprie azioni, poiché 

ai loro occhi avevano assolto un dovere, perciò la loro coscienza risultava pulita; 

questo è un comportamento tipico delle folle criminali. 

Esistono infatti diversi tipi di folle, che Le Bon classifica in: 

a) Folle eterogenee: sono quelle descritte precedentemente, ossia quelle 

che comprendono individui comuni di diverse estrazioni. Le folle 
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eterogenee si distinguono ulteriormente tra quelle anonime, come quella 

di piazza, e quelle non anonime, cioè giurie, assemblee parlamentari e 

così via. Ciò che separa queste due classificazioni è il senso di 

responsabilità, che è assente nella prima e molto accentuato, invece, nella 

seconda; 

b) Folle omogenee: si dividono a loro volta tra sette, caste e classi. Ciò che 

unisce gli individui di una setta non è tanto la professione o l’istruzione, 

quanto invece la fede nell’ideologia dominante. Le caratteristiche sono 

ribaltate per quanto riguarda le caste, che sono invece unite sulla base 

delle professioni esercitate. Infine, la classe è formata da individui di 

diversa provenienza uniti dai medesimi interessi. 

A governare le folle è l’inconscio: l’autore sfrutta la metafora dell’ipnosi, momento 

nel quale l’attività cerebrale dell’individuo risulta paralizzata, e le sue azioni sono 

pilotate dall’ipnotizzatore. ( Le Bon, 1895, pagg. 44-45). Più avanti, in questo 

elaborato di tesi, si provvederà a presentare questa figura. 

L’individuo, inserito nell’ambiente della folla, diventa barbaro (ivi, pag. 45): perde 

la sua civilizzazione; immagini, parole e simboli svegliano in lui quei tratti distintivi 

primordiali: ferocia, violenza, spontaneità ed entusiasmo. Il soggetto è inoltre 

investito da una sensazione di potenza e di invincibilità, legate all’anonimato che 

la folla concede, fattore che determina in lui un calo di responsabilità. 

Colui che volesse manipolare la folla può farlo ricorrendo non ad argomentazioni 

logiche, ma anzi più semplice è la spiegazione, più facilmente farà presa nelle 

menti. Le masse ragionano tramite analogie apparenti, associando concetti simili 

solo superficialmente. Ecco allora che nelle loro menti si instaura l’analogia 

immigrazione-crimini, mercato-benessere, e così via. Inutile dire che queste 

analogie cambiano in base all’ambiente e al tempo, ma funzionano sempre nello 

stesso modo. Queste analogie diventano dei simboli e si posano su quelle che 

Le Bon definisce “idee fondamentali”, ossia quelle ideologie sulle quali si poggia 

la società e che raramente e difficilmente cambiano. Spesso queste idee-

immagini sono contraddittorie tra loro, ma le folle non se ne rendono conto, in 
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virtù della mancanza di spirito critico, e a poco serve puntare sulla confutazione 

logica. 

L’immaginazione collettiva gioca su queste idee-simbolo, che vengono peraltro 

percepite come reali. Le folle non riescono a distinguere il vero dall’inverosimile, 

e anzi quest’ultimo si brucia nelle loro menti in modo più efficace, motivo per il 

quale le leggende e i miti hanno una notevole presa sull’immaginario collettivo. 

Una dimostrazione di questa tesi è, a titolo di esempio, il mito dell’Impero romano 

come base per le mire espansionistiche dell’Italia fascista.  

Le immagini, insomma, funzionano meglio di qualsiasi altra suggestione, motivo 

per il quale la propaganda si faceva soprattutto tramite teatro e poster 

propagandistici un tempo, tramite meme e immagini generate dall’Intelligenza 

artificiale oggi. 

≪Tutto ciò che colpisce l’immaginazione delle folle si presenta sotto forma di 

immagine nitida e affascinante, libera da interpretazioni accessorie, senza altro 

accompagnamento oltre a qualche dettaglio meraviglioso o misterioso: una 

grande vittoria, un grande miracolo, un grande crimine, una grande speranza. ≫ 

(Bernays, 1928, pag. 72) 

A tal proposito propongo un’analisi di un caso recente che ha coinvolto il 

quarantasettesimo Presidente degli Stati Uniti d’America, Donald Trump. Il 13 

luglio 2024, l’ormai ex candidato repubblicano alle elezioni presidenziali ha subito 

un attentato alla propria vita di fronte a un comizio elettorale a Butler, in 

Pennsylvania, dal quale, nonostante l’orecchio sanguinante, è uscito incolume. 

L’episodio ha, nondimeno, dimostrato la capacità del tycoon di ottenere supporto 

dalla massa e ha portato molti a inquadrare quanto successo quel giorno a Butler 

come “la mano della Provvidenza divina” 4 . Ancora prima di rendersi conto 

dell’accaduto, DJT ha alzato il pugno in aria, come simbolo di lotta, e ha 

continuato a fare ciò anche mentre gli agenti della scorta lo allontanavano dal 

luogo per portarlo in ospedale, con tanto di ripetizione della parola “Fight! Fight! 

 
4 https://time.com/7301662/donald-trump-butler-pa-assassination/ 
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Fight!”. Il caso ha voluto che l’episodio si inserisse nel momento più acuto della 

sua campagna per la rielezione, tempestata di processi legali e attacchi da parte 

dei democratici. A posteriori ci si rende conto che Kamala Harris, la candidata 

democratica, da quel momento in poi, non avrebbe più avuto alcuna speranza di 

vincere. A distanza di ore, magliette e accessori con stampata l’ormai immortale 

foto scattata da Evan Vucci hanno popolato i siti di e-shopping, i meme hanno 

invaso i social e Donald Trump ha virtualmente vinto la campagna elettorale. Il 

simbolo rappresentato dalla foto di un uomo che è riuscito a farsi vedere agli 

occhi di milioni come “vittima” (dell’attentato, come pure dei processi “di stampo 

politico” a suo carico), con il pugno alzato al cielo e la faccia sporcata dal suo 

stesso sangue, si è impressa nelle menti non solo dei supporter MAGA, ma di 

tutto il mondo. 

 

 

 

Le immagini, quindi, hanno un ruolo chiave nell’ influenzare l’opinione pubblica, 

insieme alle parole, che necessitano però di una precisazione. Colui che si 

prefissa di influenzare le masse deve prestare molta attenzione alle parole che 

sceglie di usare, poiché le immagini evocate dai termini sono indipendenti dal 

Fig.1.1: Donald Trump, momenti dopo essere stato colpito da un 
proiettile all’orecchio. Foto di Evan Vucci/AP 
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significato intrinseco della parola alla quale si riferiscono. È così che, in epoche 

diverse, le medesime parole possono avere un significato totalmente diverso ed 

evocare delle immagini contrastanti. Si può citare, a titolo di esempio, il termine 

“patria”, che oggi riporta a un concetto specifico, mentre, se fosse stato invocato 

di fronte a uno spartano del III secolo a.C., quest’ultimo avrebbe pensato 

immediatamente alla propria Città-stato, poiché la Grecia, come la conosciamo 

oggi, non esisteva. Il capo che vuole convincere la folla della bontà delle proprie 

idee deve conoscere bene il contenuto delle parole usate in quel preciso 

momento storico. (Le Bon, 1895, pag.100) 

-1.3 – Il leader della massa 

Le folle assumono certi tratti ascrivibili a un ordine religioso, in particolare risulta 

strumentale il ruolo della fede. È proprio questa la caratteristica imperativa di ogni 

leader, una figura che spesso, all’inizio, è un fedele seguace dell’ideologia, a tal 

punto da esser pronto a diventare martire per proteggerla. ≪L’intensità della loro 

fede regala alle loro parole una grande forza di suggestione≫ (Le Bon, 1895, 

pag. 109). A fare un capo non è tanto il talento, quanto l’energia e la volontà 

dimostrate.  

I leader sono, il più delle volte, uomini d’azione, non di pensiero; questa, peraltro, 

è una caratteristica generale del comportamento delle folle. Il ruolo del capo è 

quello di instillare fede, la quale dà speranza ai seguaci e li rende sgherri 

affidabili. La funzione che la fede ha sulle opinioni delle folle non è da 

sottovalutare, in quanto la speranza è una necessità umana, e pertanto le masse 

graviteranno attorno a chi gliela concede. 

Tre pratiche, lente ma efficaci, usate dai capi per instillare ideologie nelle menti 

dei seguaci sono: 

1. L’affermazione: questa, per quanto semplice, funziona. Anzi, più è diretta 

e concisa e meno si sente il bisogno di sostenerla con delle prove. 

L’affermazione, tuttavia, necessita della seconda pratica, per acquisire un 

vero significato. 
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2. La ripetizione: è questo l’aspetto più importante della persuasione: 

un’affermazione reiterata all’infinito ha l’effetto di produrre nell’ individuo la 

sensazione che essa sia universale. Col tempo ci si dimentica chi sia 

l’autore dello slogan e si finisce per credervi. Quando un’affermazione 

diventa opinione comune risulta molto difficile andare contro corrente. La 

ripetizione di un determinato concetto finisce per soggiogare anche le 

menti più attente; è così che, nonostante la forza di volontà di un qualsiasi 

Winston Smith, la formula “2+2=5”, finirà per essere interiorizzata e presa 

per verità assoluta. (Orwell, 1949). Peraltro, questa seconda pratica è 

supportata dalla terza ed ultima, il contagio. 

3. Il contagio: quando un’affermazione è stata ripetuta a sufficienza, si forma 

una corrente d’opinione, la quale viene perpetuata tramite il contagio. Così 

come il panico si propaga da una pecora al resto del gregge, le opinioni 

ripetute e date per vere faranno il giro del mondo. Sono soprattutto le 

emozioni a contagiare gli umani e, come dimostrato dall’attuale natura 

iper-connessa delle comunicazioni, per la quale individui situati 

simultaneamente in parti diverse del globo possono diventare parte della 

medesima folla, tale contagio non è limitato dalla vicinanza geografica. Gli 

insegnamenti di Le Bon, in merito alla psicologia delle masse, sono infatti 

applicabili alla società contemporanea, quella digitale. Le masse che si 

muovono in questo ambiente condividono gli stessi attributi di quelle 

“classiche”, ad esempio moralità compromessa, irrazionalità, senso di 

invincibilità (esacerbato dall’anonimato e dalla lontananza fisica offerti dai 

social media, ragione per cui il fenomeno dei “leoni da tastiera” ha una 

rilevanza importante nel web interattivo), ma anche la tendenza a 

ragionare per analogie e simboli (si pensi al ruolo che giocano i meme e 

le immagini generate dall’AI nel dare forma alla concezione pubblica di 

una questione, come dimostrano le Figure 3.2 e 3.3 della seconda sezione 

del Capitolo III). Nelle campagne online emergono dei leader d’opinione 

che, di volta in volta, mobilitano la comunità a favore o contro qualcosa o 

qualcuno, come dimostrato dalle istanze di cancel culture che hanno visto 

come protagonisti innumerevoli figure pubbliche negli anni precedenti (Ng, 
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2022). Anche in rete, quindi, i meccanismi di affermazione, ripetizione e 

soprattutto contagio hanno la funzione di incanalare le menti verso una 

presa di posizione specifica.   

I tre meccanismi descritti sono strettamente legati al concetto misterioso di 

prestigio. Le Bon definisce questo tratto come ≪un dominio che paralizza ogni 

nostra facoltà critica e ci riempie di stupore e di rispetto≫ (Le Bon, 1895, pag. 

117). Il prestigio, a sua volta, si distingue tra quello acquisito e quello personale. 

Mentre il primo è legato al nome, al patrimonio e alla gloria, il secondo è una 

facoltà indipendente da qualsiasi titolo e genera fascino, a prescindere 

dall’estrazione sociale dell’individuo. Tutti i grandi uomini della storia detenevano 

prestigio personale, e quello acquisito è risultante di questa dote innata. 

Prestigio e successo sono due concetti strettamente legati, e quando il secondo 

viene a mancare, scompare anche il primo (ivi, pagg.123-124). Un caso 

esemplare di quest’ultima affermazione è la caduta del duce nel luglio del 1943, 

quando Mussolini venne arrestato: tutto il prestigio e i consensi che sembrava 

avere attorno a lui sono scomparsi e la maggior parte dell’Italia gli ha voltato le 

spalle. La sfiducia al regime fascista non è, però, una sorpresa, in quanto le crepe 

nel tessuto civile erano già visibili negli anni precedenti all’arresto del duce. 

Nonostante il generale senso di rassegnazione nei confronti della guerra e del 

regime, il malcontento cresce, soprattutto per via dell’inflazione che piega il 

popolo italiano. Iniziano ad avere luogo le prime e timide manifestazioni di 

dissenso: il marzo del 1943 è un momento cruciale, in quanto vengono 

organizzati degli scioperi nelle fabbriche, nonostante l’illegalità del fatto. Gli 

operai riaffermano il loro protagonismo sociale e chiedono aumenti di salario, 

incontrando poche e debole resistenze da parte del regime. Le élite, in 

particolare, iniziano a proporre delle alternative al fascismo fino ad allora 

conosciuto, complice la dichiarazione congiunta di Roosevelt e Churchill a 

Casablanca, riguardo alla “resa incondizionata” e all’esclusione dei personaggi 

dichiaratamente fascisti da un futuro dell’Italia. Il re prende atto e, a seguito dello 

sbarco alleato in Sicilia e dopo aver varato le strade possibili, procede con la 
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sostituzione del maresciallo Pietro Badoglio a Mussolini in qualità di capo del 

governo, ponendo il duce in custodia dei carabinieri il 25 luglio 1943. La temuta 

insurrezione reazionaria dei fascisti che preoccupava Vittorio Emanuele non si è 

verificata: al contrario, il popolo scende in piazza e distrugge i simboli identificativi 

del regime (Mantelli, 1995, pagg. 50-63). Nonostante la guerra fosse destinata a 

continuare, l’evento offre un’utile rappresentazione del legame prestigio-

successo delineato da Le Bon, per il quale, nel momento in cui viene a mancare 

il secondo, scompare anche il primo. 
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CAPITOLO II – TECNICHE DI COMUNICAZIONE PROPAGANDISTICA 

-2.1 – Il modello della propaganda 

Appurato che, come abbiamo visto, il compito di inculcare credenze, opinioni, 

ideologie e codici di comportamento nei cittadini ricada sui mass media, risulta 

necessario ora delineare il percorso che le informazioni devono percorrere, dalla 

fonte fino alla mente dei singoli individui.  

Ciò risulta facile nei regimi apertamente autoritari e illiberali, dove l’élite 

dominante non si fa problemi nel manovrare la qualità delle informazioni che 

giungono alla popolazione. Diventa più difficile, invece, individuare le modalità di 

“filtraggio” delle notizie nelle democrazie liberali, dove i media sono perlopiù 

privati e la censura ufficiale è molto ridotta, se non assente, rispetto ai paesi in 

cui il potere è concentrato nelle mani della burocrazia statale, che rappresenta 

un controllo monopolistico dei media. (Chomsky, Herman, 1988, pag. 16) 

Il modello della propaganda, delineato da Noam Chomsky e Edward S. Herman, 

cerca di fare luce su queste dinamiche, dove denaro e potere giocano un ruolo 

fondamentale nella selezione della quantità e della qualità delle notizie che 

giungono alla gente comune. Nonostante l’analisi dei due pensatori si concentri 

principalmente sulla realtà statunitense, trovo che i temi presentati, e in 

particolare il meccanismo dei filtri siano universalmente accettabili come 

spiegazione della struttura di fondo del sistema delle informazioni. 

I cinque filtri proposti sono: concentrazione e orientamento al profitto dell’impresa 

mediatica; pubblicità come fonte primaria di finanziamento; uso fiduciario delle 

informazioni fornite dal governo, nonché dal mondo degli affari e dagli esperti 

riconosciuti dall’establishment; ricorrenza di attacchi polemici con lo scopo di 

disciplinare i media; anticomunismo come meccanismo di controllo. 

Questi filtri fissano le premesse del discorso politico, economico e sociale, 

eliminando alla fonte ciò che viene considerato non meritevole di attenzione. È in 

tale ottica che ci si spiega la fiducia degli operatori del settore mediatico 

nell’obiettività del loro lavoro: il meccanismo dei cinque filtri è talmente subdolo e 
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sistematico da sembrare la normalità, e da scongiurare qualsiasi soluzione 

alternativa. 

-Concentrazione e orientamento al profitto dell’impresa mediatica 

Dopo la rivoluzione industriale, nel corso del XIX secolo, anche i giornali 

diventano imprese di notevoli proporzioni, soprattutto per l’elevato costo fisso del 

capitale impiegato per la stampa. La globalizzazione dell’economia ha visto la 

continuazione di questa tendenza, sicché anche i giornali di modeste dimensioni 

dovevano essere accompagnati da investimenti massicci. Queste piccole realtà 

locali dovevano, in ogni caso, trarre le loro notizie da aziende che si ponevano 

sul piano nazionale o internazionale. Il livello più alto, in termini di prestigio, 

risorse, diffusione e autorevolezza, comprende da dieci a ventiquattro titani 

dell’informazione. (Chomsky, Herman, 1988, pag. 20) 

È proprio questo livello più elevato che, insieme alle entità governative, fornisce 

le notizie e plasma le concezioni delle masse. Con l’avvento della televisione, 

tale accentramento informativo non può che rinforzarsi, saldamente ancorato 

nelle mani dei giganti mediatici. Tra questi figurano CBS, NBC, ABC, New York 

Times, Washington Post, Time, tra i più importanti e rinomati, per quanto riguarda 

gli Stati Uniti. Queste sono società di dimensioni imponenti orientate al profitto, 

in parte anche per le pressioni esterne di azionisti e banche. Questa tendenza 

può trovare le sue radici nelle numerose campagne di deregulation che i vari 

esecutivi statunitensi hanno intrapreso negli anni. La maggiore redditività dei 

media è un processo che si autoalimenta, in quanto apre la strada ad acquisizioni 

di controllo e scalate, ragione per cui chiunque, anche i più riluttanti, è costretto 

a puntare su un’alta redditività per mantenere lo status quo.  

La composizione di questi giganti mediatici è ancora saldamente e 

tradizionalmente di stampo familiare, ma, nonostante questo, negli anni i processi 

di merging con il mondo produttivo hanno definitivamente cambiato il personale 

e quindi la direzione delle imprese. La sempre più alta componente di speculatori 

e investitori ha un peso non trascurabile, in quanto, qualora non si ritengano 

soddisfatti dell’andamento dell’azienda, possono vendere le proprie azioni, 
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svalutando l’impresa e aumentando esponenzialmente il pericolo di acquisti di 

controllo esterni.  

Con l’avvento della televisione prima, e del mondo dell’internet e dei social media 

dopo, la stragrande maggioranza delle società ha puntato sulla diversificazione, 

per rispondere ai cambi di preferenze, in merito ai canali di informazione, della 

massa. 

In particolare, queste società vivono una una situazione di “tacita collusione” 

(Pedro, 2011, pag. 1879) con gli apparati governativi, come dimostrato, del resto, 

dal fenomeno del “revolving door”, per il quale membri istituzionali entrano a far 

parte dell’organico delle società mediatiche, e viceversa. Queste, inoltre, 

dipendono dalla legislazione riguardante licenze e concessioni per il proprio 

operato. Tali strumenti sono usati dai governi per disciplinare i media e condurli 

verso le preferenze dell’establishment. Come tutela, le società mediatiche 

effettuano operazioni di lobbying per fare pressioni sul potere politico, 

coltivandone al contempo i rapporti e seguendone l’operato da vicino. Da non 

sottovalutare anche il peso diplomatico degli Stati Uniti, da tempo grandi 

esportatori di soft power. I dirigenti di riviste e magazine devono poter contare su 

tale fattore per penetrare nelle culture del resto del mondo e poter porre le basi 

per investimenti futuri, sicché la collaborazione con il governo risulta perentoria. 

In conclusione, l’orientamento al profitto proprio del mondo della produzione, di 

cui peraltro le società mediatiche fanno parte a pieno titolo, rappresenta il primo 

filtro fondamentale destinato a influenzare le loro scelte nel campo 

dell’informazione (Chomsky, Herman, 1988, pag. 31). 

Le dinamiche tracciate da Chomsky e Herman hanno avuto degli sviluppi 

nondimeno interessanti in questi anni. Sebbene, infatti, la concentrazione del 

potere informativo si sia ulteriormente ristretta nelle mani di sei compagnie 

mediatiche che controllano oltre il 90% dell’output informativo (nel contesto 

statunitense) (Lutz, 2012, in Ozuna, 2025), occorre notare che la relazione top-

down che caratterizzava il sistema mediatico descritto dai due autori è 

continuamente messo in crisi dai social media. Oggi, in effetti, qualunque 
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individuo può influenzare direttamente il discorso pubblico, si prenda come 

esempio la facilità con cui le fake news possono raggiungere le redazioni dei 

grandi media, che ne riportano i contenuti e li rendono noti, in una relazione 

capovolta, rispetto a quella descritta da Chomsky e Herman, dal carattere 

bottom-up. Tuttavia, il primo filtro resta assolutamente vitale, in quanto la sua 

essenza non è stata mutata dall’avvento dei social media: la concentrazione e 

l’orientamento al profitto delle compagnie mediatiche non sono cambiati (Ozuna, 

2025). Semmai, il processo si è intensificato, con personaggi come Mark 

Zuckerberg o Elon Musk che detengono il potere delle rispettive piattaforme 

social nelle proprie mani e ne orientano la direzione verso la massimizzazione 

dei profitti, esemplificato, per di più, dall’entità di pubblicità e ads che tempestano 

gli utenti di ogni piattaforma, il che si intreccia direttamente con il secondo filtro 

presentato da Chomsky e Herman.   

-Pubblicità come fonte primaria di finanziamento 

Prima dell’uso sistematico della pubblicità, risalente al XIX e XX secolo, gli introiti 

provenienti dalla vendita dei giornali dovevano coprire tutti i costi di produzione e 

miglioramento. La pubblicità ha permesso di praticare prezzi più bassi, e di 

conseguenza di vendere a una fetta maggiore della popolazione. Di contro, i 

giornali che non sottostavano alle logiche di mercato e al volere degli 

inserzionisti, mantenevano il loro prezzo troppo alto per la massa. Risulta chiaro 

quindi che gli agenti pubblicitari vadano alla ricerca di un’audience specifica: una 

con un elevato potere d’acquisto. 

Gli inserzionisti, in particolare, figurano come i “clienti” dei media, in quanto 

acquistano programmi televisivi e finanziano giornali. Dunque, i loro interessi 

sono ciò che muovono le logiche mediatiche ed escludono certe opinioni che non 

si traducono in profitti, o che semplicemente sono avverse alle logiche di mercato. 

È emblematico il caso dell’indebolimento della stampa socialdemocratica nel 

Regno Unito nel secondo dopoguerra. Seppur le testate in questione potessero 

vantare una quota cospicua di lettori, questi non si traducevano in potenziali 

acquirenti, e quindi gli inserzionisti non erano interessati a spendere denaro in 
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pubblicità che poi non avrebbe fruttato. In una certa misura, la scomparsa di 

giornali come il Daily Herald, il News Chronicle, e il Sunday Citizen ha contribuito 

al declino del Partito laburista (Chomsky, Herman, 1988, pag. 33). 

La fame di profitti si nota in modo ancora più lampante nel mondo della 

televisione, che rivoluzionò, a partire dalla seconda metà del secolo scorso, 

l’industria dell’intrattenimento e dell’informazione. In una situazione di crescenti 

pressioni di carattere economico, gli spazi e i tempi dedicati alla pubblicità 

aumentano, a discapito di programmi di carattere politico, culturale o critico nei 

confronti dell’establishment. Gli inserzionisti evitano di mandare in onda 

programmi che possano modificare lo stato d’animo dell’audience, preferendo 

invece trasmissioni intrattenenti, al fine di favorire le vendite. Intervallare 

programmi di stampo commerciale con altri di stampo culturale ha dei costi, se 

comporta che gli utenti da casa cambino canale. Pertanto, nell’ottica della 

massimizzazione dei profitti, la televisione commerciale eviterà di mandare in 

onda programmi che minaccino questo imperativo economico. 

Per quanto riguarda il ruolo della pubblicità nell’era corrente, quella dei social 

media, si procederà a passarlo in esame nel terzo capitolo. 

 

-Uso fiduciario delle informazioni fornite dal governo 

I mass media necessitano di un flusso massiccio e costante, nonché autorevole, 

di informazioni. Per comodità, essi impiegano le proprie risorse per essere 

presenti nei luoghi da dove emergono di frequente informazioni, sia a livello 

internazionale, che locale. Comuni, stazioni di polizia, la Casa Bianca, la sede 

del Parlamento Europeo a Strasburgo, ma anche società e gruppi commerciali. 

Tutte queste burocrazie elaborano un’entità imponente di informazioni, che 

forniscono ai giornali tramite canali istituiti ad hoc, come conferenze stampa e 

riunioni periodiche, e si conformano alle necessità del mondo giornalistico 

(Chomsky, Herman, 1988). 
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Mark Fishman definisce “Principio dell’affinità burocratica” questa simbiosi tra 

istituzioni e media: il bisogno di dati di una burocrazia può essere soddisfatto solo 

da un’altra burocrazia. (Fishman, 1980 in Chomsky, Herman, 1988, pagg. 37-38) 

Prendere le informazioni dalle grandi agenzie burocratiche riduce 

significativamente la mole di ricerca che sta a monte del processo di divulgazione 

delle notizie: i dati forniti sono considerati universalmente affidabili ed oggettivi. 

Inondando i media di informazioni autorevoli, queste agenzie conquistano il 

monopolio delle informazioni, scongiurando l’emersione di punti di vista avversi, 

per i quali le agenzie di stampa dovrebbero spendere molte risorse per verificarne 

l’attendibilità. 

In virtù del primato che detengono, i potenti responsabili del flusso di informazioni 

possono fornire notizie partigiane e parziali, e servirsi di minacce per imporre la 

propria volontà e condizionare ulteriormente la qualità delle informazioni che i 

media mettono a disposizione del pubblico. Dall’altra parte, le agenzie di stampa, 

che trovano nelle burocrazie statali e commerciali la loro fonte primaria di notizie, 

non possono mettere a repentaglio tale relazione, quindi spesso scelgono di 

condividere informazioni di dubbia verità e di mettere a tacere i dissensi interni. 

Risulta chiaro che questa relazione è naturalmente sbilanciata a favore dei 

potenti, che hanno la facoltà di poter pilotare arbitrariamente la direzione del 

dibattito pubblico. Una tecnica adoperata è proprio quella di inondare la stampa 

di informazioni ufficiali, vere, inesatte o false che siano, per far assumere ai media 

punti di vista particolari e spostare l’attenzione delle masse su temi prestabiliti, a 

discapito di altri. Questo, peraltro, è ciò che successe negli anni ’80, occasione 

in cui l’esecutivo statunitense cercò di far passare come vera la notizia che il 

Nicaragua (un paese nemico degli USA di Reagan) stesse fornendo armi ai ribelli 

salvadoregni illegalmente.  

Spesso, però, anche le voci non ufficiali riescono a ricoprire un ruolo di rilievo 

nello spazio pubblico, e pertanto i potenti si sono adoperati e hanno fornito i propri 

“esperti”, prendendoli dal mondo accademico, per avvalorare ulteriormente le 
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proprie tesi. È in quest’ottica che, tra gli anni ’70 e ’80 del XX secolo, sono nate 

molte agenzie e istituzioni volte a propagandare le ideologie dei potenti. 

(Chomsky, Herman, 1988, pag. 43) 

Un’altra categoria di voci presentate come ufficiali è quella degli ex radicali, i 

convertiti, quelli che si sono resi conto che la propria ideologia (che è sempre 

quella anti-establishment) era frutto di un errore, e che, una volta “risvegliati” 

assumono un peso di rilievo nel dibattito pubblico, nonostante, spesso, non 

abbiano i riconoscimenti necessari per ricoprire tale ruolo. 

 

-Ricorrenza di attacchi polemici con lo scopo di disciplinare i media 

Tramite “attacchi polemici” si intendono lettere, telefonate, petizioni, processi, 

deposizioni di disegni di legge, proteste e minacce. In base all’entità di questi 

attacchi, possono comportare imbarazzo e costi elevati ai media, e pure fungere 

da deterrente per i finanziamenti degli inserzionisti. Questo è un ulteriore motivo 

per cui gli agenti pubblicitari evitano di sponsorizzare programmi che possano 

irritare gruppi specifici. In quest’ottica, il quarto filtro si intreccia con il secondo 

per limitare ulteriormente la diffusione di notizie o programmi contro-corrente. 

Tra gli anni ’70 e ’80, il mondo della produzione ha sponsorizzato la nascita di 

istituzioni di stampo conservatore come la American Legal Foundation, il Media 

Institute e l’Accuracy in Media (AIM), tra gli altri. Chomsky e Herman notano come 

queste organizzazioni abbiano lo scopo specifico di scatenare polemiche, 

affermando che l’indirizzo generale dei media statunitensi sia di sinistra, e che 

essi siano avversi al mondo della produzione (Chomsky, Herman, 1988, pag. 47). 

Nonostante questi continui attacchi delle organizzazioni di destra, i media 

statunitensi mantengono un comportamento servile nei loro confronti, 

criticandone raramente il ruolo propagandistico e invitandone gli autori in qualità 

di esperti ai talk show. Questo meccanismo risulta chiaro, una volta che capiamo 

il ruolo che gli sponsor e gli inserzionisti hanno nella scelta dei programmi che 

vanno in onda.  
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Uno dei maggiori critici dell’attività mediatica è il governo, che spesso ne 

rimprovera l’operato, cercando di “correggerne” la direzione. Questa 

dichiarazione è provata dalle prime mosse che Donald Trump ha fatto, una volta 

re-insediatosi nella Casa Bianca, come la revoca della licenza ai giornalisti di 

Associated Press di entrare e fare servizi nello Studio Ovale, le numerose critiche 

ai media che non si conformavano alla sua visione, le investigazioni lanciate dalla 

Federal Communications Commission (FCC)5. Hanno destato scalpore anche i 

commenti del Presidente, riguardo alla sospensione del Jimmy Kimmel Live! da 

parte dell’emittente televisiva ABC, dopo le osservazioni che l’host aveva fatto 

sulla reazione del movimento MAGA riguardo all’assassinio dell’influencer di 

destra Charlie Kirk. 

Non solo negli Stati Uniti, però, i governi criticano aspramente i media. Lo stesso 

Donald Trump sembra prendere appunti dall’operato del Primo Ministro 

ungherese, Viktor Orbàn, nelle sue continue battaglie contro i mezzi di 

comunicazione di massa.  

Nei paesi in cui la libertà di parola è virtualmente inesistente, le minacce dei 

governi si trasformano in fatti. È così che, nel settembre del 2025, la decisione 

del governo del Nepal di bloccare più di venti piattaforme social ha portato a 

quella che gli analisti definiscono la “Rivoluzione della Gen Z” che ha deposto il 

Primo Ministro, nonché tutta la casta politica corrotta, cercando di reinventare il 

concetto di democrazia nel paese. Anche il metodo di elezione del nuovo Primo 

ministro ad interim, effettuata sulla piattaforma online Discord, è peculiare ed 

emblematico.6 Se la Rivoluzione della Gen Z porterà a un reale cambiamento nel 

paese, è ancora da vedersi, ma bisogna prendere atto dei cambiamenti che 

stanno avvenendo attorno a noi, nonché dei nuovi strumenti che stanno 

emergendo, sia quelli in mano alle nuove generazioni, che quelli, rivisti ma 

sempre gli stessi, che caratterizzano il potere e la sua macchina d’influenza. 

 
5 https://www.nbcnews.com/politics/donald-trump/trumps-anti-media-rhetoric-turns-action-
rcna191949 
6 https://www.aljazeera.com/opinions/2025/10/3/nepals-leaderless-gen-z-revolution-has-
changed-the-rules-of-power 
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-Anticomunismo come meccanismo di controllo 

Il quinto ed ultimo filtro presentato da Chomsky e Herman potrebbe essere visto, 

considerando l’anno di pubblicazione del loro libro, cioè il 1988, come un’opinione 

figlia del suo tempo. Sul finire della guerra fredda, il Red Scare era ancora 

un’immagine valida, nonché un potente mezzo per agitare le masse verso un 

nemico considerato profondamente antiamericano. 

Ci si potrebbe allora stupire della contemporaneità di tale strumento nella nostra 

società. È ancora un sentimento valido o è solo frutto della perdita di coordinate 

dovuta alla “fine della storia” e del trionfo del sistema capitalistico? Trovo che la 

prima alternativa si avvicini maggiormente alla realtà dei fatti. 

Gli autori affermano che l’opposizione al comunismo è ≪un principio 

fondamentale dell’ideologia e della politica occidentali. L’anticomunismo è un 

utile strumento di mobilitazione del popolo contro un nemico e poiché si tratta di 

un concetto sfuggente, può essere usato contro chiunque […] ≫ (Chomsky, 

Herman, 1988, pag. 49).  

Nell’era digitale il comunismo è diventato un ricordo lontano, separato dai suoi 

connotati squisitamente economici. Nell’America di Donald Trump, essere 

comunisti vuol dire non essere d’accordo con la linea governativa, o, per meglio 

dire, la linea del magnate stesso. Agli occhi di Trump, pure Biden e Harris erano 

degli estremisti di sinistra, una retorica che lo ha accompagnato in entrambe le 

campagne elettorali, nel 2020, come nel 2024. Questi episodi, in particolare, 

evidenziano una tendenza già presentata nella “Fabbrica del Consenso”, ossia 

quella per la quale i liberali americani (o anche, semplicemente, i democratici) 

debbono continuamente stare sulla difensiva, nonostante abbiano ormai 

interiorizzato questa religione occidentale, e devono prontamente dimostrare il 

loro spirito anticomunista, qualora siano accusati di collusione con i nemici degli 

USA. 
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L’utilizzo del termine è diventato un espediente infallibile in una società dove il 

ricordo del comunismo è ancora empiricamente impresso nelle menti dei più 

anziani, che hanno peraltro provveduto ad instillarne il significato (storpiato) nei 

figli e nipoti. La parola porta con sé un notevole peso emotivo, nonché un forte 

connotato identitario, legato al concetto di patria e di lifestyle. Trump la usa 

perché, facendo ciò, viene inquadrato come il paladino dei valori americani, 

contro coloro che vogliono distruggere la loro società perfetta: i comunisti, i 

socialisti, la comunità LGBTQ, la diversità, e soprattutto gli immigrati. 

Il concetto di comunismo ha subito una profonda trasformazione dal momento in 

cui cadde l’Unione Sovietica. Il termine ha perso le peculiarità che lo rendevano, 

un tempo, una corrente filosofica, di pensiero e politica, ed è, invece, diventato 

un termine universale per attaccare ciò che è diverso. È in tale ottica che il quinto 

filtro, “anticomunismo come meccanismo di controllo”, può essere declinato 

anche in temi che riguardino l’immigrazione. Quest’ultima sta diventando una 

chiave di lettura (e, in questo caso, negli USA come nel resto dell’Occidente, se 

non del mondo) per affrontare le questioni che ci si presentano davanti, proprio 

come lo è l’anticomunismo per Trump.  

Il meccanismo del controllo anticomunista riesce attraverso il sistema a 

esercitare un’influenza profonda sui mass media. In tempi normali, non meno che 

nei periodi di allarme rosso, si tende a inquadrare i problemi nella prospettiva di 

un mondo dicotomizzato di potenze comuniste e anticomuniste, in cui guadagni 

e perdite sono allocati tra le due posizioni in lizza e il fatto di fare il tifo per la 

propria parte appare un modo del tutto legittimo di trattare l’informazione. […] 

L’ideologia e la religione dell’anticomunismo sono un filtro potente. (Chomsky, 

Herman, 1988, pag. 52) 

In tale ottica, il comunismo risulta il peggiore dei mali e qualsiasi mezzo viene 

giustificato se ha come fine la sconfitta di questa ideologia. 

Da questa considerazione si possono capire le crociate intraprese dal governo 

statunitense contro la Polonia, ad esempio. Nell’ottobre del 1984, il prete polacco 

Jerzy Polieluszko venne ucciso da agenti della polizia segreta comunista, in un 

caso che il pubblico americano ha conosciuto molto bene. Questo perché 
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l’omicidio, avvenuto in un paese nemico degli USA di Reagan, conobbe una 

copertura a 360°, vista l’attenzione che i media gli riservarono. Polieluszko era 

una “vittima meritevole di attenzione” poiché la vicenda poté essere usata per 

spingere l’agenda dell’anticomunismo, con fini squisitamente propagandistici.  

Al contrario, l’uccisione sistematica, negli stessi anni, di innumerevoli figure 

religiose in America Latina, principalmente in Guatemala ed El Salvador, regimi 

sotto la sfera d’influenza statunitense, conobbe una copertura qualitativamente e 

quantitativamente nettamente inferiore (Chomsky, Herman, 1988, pag. 62). In 

questi paesi, il supporto di Washington ai regimi fascisti in carica era giustificato 

secondo l’agenda dell’anticomunismo. 

Le campagne propagandistiche sono, generalmente, lanciate (o non) in base al 

concetto di utilità, legato agli interessi dell’élite. Così l’allarme rosso del 1919-20 

ebbe l’obiettivo di mettere i bastoni fra le ruote alle organizzazioni sindacali, come 

pure quello degli anni successivi alla Seconda guerra mondiale, che mirava a 

mantenere in vita l’industria bellica, con il tacito consenso dell’opinione pubblica, 

che era contenta che le proprie tasse andassero nella creazione di armamenti 

nucleari, se ciò significava che il comunismo, il male assoluto, sarebbe stato 

contenuto (Chomsky, Herman, 1988, pag. 54). 

Perché una campagna propagandistica decolli, c’è bisogno di un coverage 

sistematico da parte dei media, che possono essere, in alternativa al governo, 

coloro che fanno partire la campagna. Una volta che questa è iniziata, gli altri 

media, se la giudicano meritevole di attenzione, la riporteranno nei propri servizi, 

creando familiarità nel pubblico, che alla fine, dopo aver sentito le medesime 

posizioni ripetute, finiranno per crederci. A tal punto, le posizioni discordanti e 

dissidenti non troveranno più spazio e il dibattito pubblico si autoalimenterà. È ciò 

che è successo, ad esempio, in occasione del “complotto bulgaro per uccidere il 

Papa”, una storia orchestrata ad hoc da Claire Sterling, del Reader’s Digest, poi 

rivelatasi falsa (Chomsky, Herman, 1988; Herman, Brodhead, 1986). 

Il modello della Propaganda ci mostra come le società adottino criteri di 

valutazione diversi in base a chi ha compiuto il fatto: se un fatto deplorevole è 
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stato compiuto dal nostro Paese o da uno Stato amico, il sistema dei filtri farà in 

modo che l’informazione venga dispersa e raggiunga raramente i titoli in prima 

pagina. Se, al contrario, un regime nemico ha perpetrato un crimine, la copertura 

mediatica si farà molto più attenta in termini qualitativi e quantitativi. ≪La 

trattazione delle notizie risente di una dicotomizzazione sistematica e 

squisitamente politica funzionale a importanti interessi del potere interno. ≫ 

(Chomsky, Herman, 1988, pag. 57) 

Non tutte le vittime sono uguali, coloro che vengono considerati come meritevoli 

di attenzioni verranno descritti nella loro complessità umana, usando parole 

cariche di drammaticità, col fine di attirare la partecipazione emotiva dei lettori. Al 

contrario, coloro che vengono giudicati non meritevoli di attenzione, verranno 

descritti in modo sommario, spesso omettendone le caratteristiche che 

permetterebbero ai lettori di simpatizzare con questi umani de-umanizzati 

(Chomsky, Herman, 1988, pagg. 59-63). 

Un esempio di questo diverso trattamento lo si può evincere dalla vicenda della 

famiglia Bibas, rapita il 7 ottobre 2023 e tenuta come ostaggio, fino alla 

restituzione, lo scorso 20 febbraio, delle salme dei fratellini Kfir e Ariel e della 

madre Shiri. In quel periodo stavo svolgendo uno stage presso la redazione di 

TV7, e mi occupavo quotidianamente di redigere una rubrica sull’andamento 

della guerra a Gaza. Mi sono presto accorto della qualità nelle descrizioni degli 

ostaggi israeliani che ANSA forniva. Una qualità ingiustificata, a fronte delle 

migliaia di detenuti palestinesi che venivano scambiati con pochi di questi ostaggi 

saltuariamente. Detenuti palestinesi descritti semplicemente nel loro numero: 

nell’ordine delle migliaia, omettendo nomi, età, emozioni o legami famigliari, si 

trattava, in breve, di una massa inumana di individui. La famiglia Bibas venne 

raccontata nella totalità delle orribili vicende che la videro protagonista, il video 

del loro rapimento fece il giro del mondo e mostrò una madre spaventata, che 

teneva in braccio i suoi due figli coi capelli arancioni, anch’essi impauriti. Una 

scena del video venne immortalata in un murales, simbolo della cattiveria di 

Hamas. La restituzione dei loro corpi esanimi fu anch’essa frutto di una 

campagna propagandistica per acquisire consensi, da una parte presentata 
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come un espediente per intensificare ciò che è stato definito, a tutti gli effetti, un 

genocidio, e dall’altra, la loro morte fu imputata a un raid israeliano.7 

 

-2.2 – Il processo di Agenda Setting 

Il processo di Agenda Setting si riferisce alla capacità dei media di stabilire 

l’importanza di una determinata questione, semplicemente presentandola come 

più importante rispetto a un’altra. Iyengar e Kinder (1987, in Manzoor, Safdar, 

Khan, 2019) sottolineano come il pubblico consideri più rilevanti le tematiche che 

hanno ricevuto un trattamento più sostanzioso sui media. Come si è visto, spesso 

la direzione delle informazioni è influenzata dai livelli più alti del potere, di 

conseguenza, il processo di Agenda setting, può essere imputato ai politici, 

piuttosto che ai media, come suggerisce Weaver (1994, in Manzoor, Safdar, 

Khan, 2019). Boynton e Richardson (2015) sostengono, al contrario, che al 

giorno d’oggi il processo di agenda setting può partire dal basso, e questo risulta 

possibile grazie alla rivoluzione nell’ambito dei media. Se, infatti, la maggior parte 

degli studi sul fenomeno risalgono alla seconda metà del XX secolo, periodo in 

cui la televisione era considerato il mezzo definitivo per la comunicazione, al 

giorno d’oggi la situazione è capovolta: i social media permettono, 

potenzialmente, a chiunque di “settare” l’agenda, allargando le prospettive del 

fenomeno (Boynton, Richardson, 2015). 

Tra i primi a usare formalmente il termine, McCombs e Shaw (1972, in Manzoor, 

Safdar, Khan, 2019) si ispirarono al concetto di “Pseudo-Ambiente” avanzato da 

Lippmann, secondo il quale ≪ciò che l’individuo fa si fonda non su una 

conoscenza diretta e certa, ma su immagini che egli forma o che gli vengono 

date. ≫ (Lippmann, 1922, pag. 27) 

Ebbene, Lippmann pone l’accento sulle immagini che vengono date agli individui: 

tali simboli vengono evocati usando le parole. Queste sono, stando all’autore, un 

 
7 https://www.gruppotv7.com/notizie/estero/rilasciate-le-salme-dei-4-ostaggi-tre-sono-i-bibas-
9917 
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veicolo di significato inefficace. Non c’è alcuna certezza che le stesse parole 

suscitino nel lettore la stessa idea rispetto a quella che aveva in mente colui che 

abbia scritto il servizio. ≪Le parole di cui gli uomini dispongono sono meno delle 

idee da esprimere e il linguaggio è un dizionario di metafore sbiadite. ≫ 

(Lippmann, 1922, pag. 61) 

Questa posizione, peraltro, fu presentata anche da Nietzsche nel suo saggio “Su 

verità e menzogna in senso extramorale” (1873), nel quale il celebre pensatore 

definisce le parole come “convenzioni” che nascono per esigenze pratiche. Il 

linguaggio sarebbe una finzione che tradisce la complessità del mondo e della 

vita, accoppiando parole immobili a un incessante divenire delle cose. Da qui 

l’incomunicabilità tra individui. 8 

L’individuo che vive nella società di Lippmann, quella industriale, deve decidere 

questioni di vita e di morte in un bagno di rumore. Esso ha bisogno di silenzio e 

pace per pensare e autogovernarsi, ma nella società di allora (e forse ancora 

meno in quella di oggi) ciò risulta impossibile. Ecco allora il perché dell’effetto che 

i titoli, le parole d’ordine e i simboli hanno sugli uomini: permettono di semplificare 

il processo dell’autogoverno portando a delle decisioni facili e veloci. Lo 

pseudoambiente, quindi, viene influenzato simultaneamente da scarsa 

attenzione, povertà di linguaggio, barriere materiali e sociali alla conoscenza, 

censura e segretezza della fonte, costellazioni inconsce di sentimenti, attriti, 

violenza e monotonia. Tutto ciò si unisce alla complessità naturale intrinseca a 

tutti i fattori importanti sui quali dobbiamo pronunciarci. (Lippmann, 1922, pag. 

68) 

In tale contesto il processo di Agenda setting si inserisce col fine di plasmare 

ulteriormente le opinioni dei cittadini, e fa ciò con l’ausilio di un'altra tecnica 

propagandistica: il framing. 

Il processo di agenda setting, infatti, si compone su due livelli: dapprima si sceglie 

una notizia in particolare a cui si da più risalto, successivamente si selezionano 

 
8 F. Occhipinti, 2013, Il coraggio della domanda, Mondadori Education S.p.A., Milano 
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degli attributi, dei dettagli di tale notizia, che vengono valorizzati rispetto ad altri. 

Il framing è la procedura principale, tramite la quale i giornalisti e i governi 

influenzano il pubblico (Riker, 1986 in Manzoor, Safdar, Khan, 2019). I frames 

riflettono le ideologie dei giornalisti. (Stout, Buddenbaum, 2003 in Manzoor, 

Safdar, Khan, 2019). Ciò che tale tecnica fa è presentare alcuni aspetti particolari 

della storia, omettendone altri. Un esempio domestico di framing è la volontà 

espressa del governo Meloni di fornire aiuti umanitari alla popolazione di Gaza, 

fatto indubbiamente vero, ma che non tiene conto dei miliardi di aiuti militari forniti 

al governo di Tel Aviv. 

I frames sono influenzati da molti fattori, tra cui le precedentemente nominate 

ideologie dei giornalisti, nonché dell’ente per cui lavorano, ma anche le 

connessioni politiche che tali enti hanno, i partiti politici, i gruppi di pressione e 

altri tipi di autorità. Gamson e Modigliani (1989, in Manzoor, Safdar, Khan, 2019) 

includono in questa lista anche le tradizioni dei media, le attività degli sponsor, le 

volontà degli inserzionisti e fattori culturali. 

 

-2.3 – Propaganda grafica: manifesti, colori ed emozioni 

La propaganda grafica è stata adoperata in numerose occasioni, e lo è difatti 

ancora oggi, per giocare su quelle emozioni inconsce dell’umano, sollecitate da 

un utilizzo mirato dei colori, oltre che dei simboli. La possibilità di usare gli spazi 

pubblici come fonte di informazioni apre la strada a una maggiore 

consapevolezza delle tematiche politiche e sociali (Vattano, 2019, pag. 620).  

Questo “linguaggio visivo” gioca su degli aspetti chiave per trasmettere un 

messaggio all’osservatore, come la simbologia adoperata, la combinazione di più 

tecniche artistiche, il tono della comunicazione testuale, i riferimenti artistici e 

storici, nonché le emozioni suscitate nella persona che guarda. 

Le immagini e i poster propagandistici sono creati con lo scopo di influenzare 

ideologicamente e di educare le persone tramite strategie grafiche caratterizzate 
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da una descrizione distorta e semplicistica della realtà, da pregiudizi o da 

omissione di eventi tramite manipolazione visiva. (Vattano, 2019, pag. 623) 

L’utilizzo delle immagini come veicolo comunicativo risale agli albori della storia 

umana, ma è dal XVIII secolo che queste tecniche vengono adoperate per agitare 

le forze sociali, con modalità propagandistiche sempre più mirate ad influenzare 

le persone, in merito alle nuove tematiche socioculturali, come il movimento delle 

suffragette, oppure quelli legati all’emancipazione delle minoranze. È con la corsa 

agli armamenti di fine ‘800 e soprattutto con la Prima guerra mondiale che i poster 

propagandistici iniziano ad avere un forte connotato patriottico e identitario. Nel 

mondo immaginario delineato dai confini il “noi contro loro” diventa un potente 

strumento per demonizzare il nemico, giocando sulla paura e sull’identità di 

gruppo. È con l’avvento dei regimi dittatoriali in Europa e con il seguente scoppio 

della Seconda guerra mondiale, che la comunicazione propagandistica visiva 

assume le caratteristiche che oggi conosciamo. La tecnica viene raffinata, 

l’utilizzo dei simboli e dei colori gioca sulla psiche profonda dell’osservatore e il 

messaggio veicolato è molto chiaro e curato.  

Una delle immagini ricorrenti è quella della moltitudine, della pluralità: la massa 

marcia in direzione della conquista, capitanata dal leader. Simboli, bandiere e 

acronimi ideologicamente carichi sovrastano l’immagine, e le linee dritte 

esprimono fermezza e direzione: il futuro. Pochi colori creano un contrasto che 

si imprime nella mente dell’osservatore, coinvolgendolo nell’immagine e, in un 

secondo momento, nell’ideologia. Movimenti e suoni sono espressi tramite 

lettere, colori, gesti e simboli. (Vattano, 2019, pag. 628) 

Pochi e precisi stereotipi diventano una chiave di lettura semplicistica di un intero 

popolo: la kippah e la stella di David per gli ebrei, il tipico elmo a punta tedesco, 

e ancora i capelli biondi e gli occhi azzurri mostrano la purezza della razza ariana 

nella propaganda nazista. 

Il potere dei colori produce un effetto psicologico specifico nell’osservatore, 

dettato da tempo, spazio e tradizioni culturali. Lo stesso colore può suscitare 

emozioni diverse in diverse culture, e può avere, allo stesso tempo, significati 
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positivi o negativi (Kleynhans, 2007, pagg. 46-52). Il nero, ad esempio, può 

esprimere raffinatezza e potere, ma era anche il colore identificativo delle camicie 

dell’ala paramilitare del Partito nazionale fascista. Al contrario, il bianco esprime 

purezza e innocenza, ma pure codardia e resa. Uno dei colori politicamente più 

usati è il rosso, si passa dal simbolo della rivoluzione, del comunismo, della falce 

e del martello, al colore della passione e della festività, fino ancora al diavolo e al 

sangue, oppure anche alla tonalità dell’elefante che è il simbolo del Grand Old 

Party (GOP), il partito repubblicano di Trump. 

Uno studio pubblicato nel 2023 sulla rivista scientifica EJP Data Science, relativo 

a un referendum nazionale tenutosi in Taiwan nel 2021, delinea la metodologia 

applicata dai due principali partiti nella comunicazione social in merito al 

referendum. La ricerca ha analizzato l’utilizzo di colori, simboli e slogan nella 

comunicazione antecedente il voto, che si è tenuto nel dicembre di quell’anno e 

ha visto la bocciatura di tutti e quattro i quesiti. Lo studio si concentra sul 

referendum taiwanese, ma i suoi risultati possono essere applicati su un range 

più ampio di questioni. Occorre, innanzitutto, fare una distinzione tra i due 

principali metodi di comunicazione grafica adoperati dalle élite politiche: il primo 

metodo, conosciuto come infographic, consiste nella creazione e divulgazione di 

immagini dal carattere scientifico e analitico, si tratta quindi di mappe, timelines, 

visualizzazioni di dati, schemi e grafici statistici. Il secondo metodo, chiamato 

dagli autori propaganda, si riferisce, invece, a immagini che contengono slogan 

senza l’ausilio di rappresentazioni statistiche di dati. Gli autori evidenziano due 

tipi di immagini: attacking images e consolidating images. Le prime sono dirette 

al partito opposto, incorporando figure eminenti o nome del partito, 

accompagnate da accuse testuali. Le consolidating images, contrariamente, non 

presentano rimandi ad altri partiti, e sono accompagnate da testo o slogan 

relativo alla questione o al gruppo politico di appartenenza. Lo studio rileva che, 

nel caso di immagini consolidanti, il colore primariamente utilizzato è quello del 

partito stesso che promuove il messaggio. Viceversa, quando si postano 

immagini diffamatorie, il colore adoperato è quello dell’avversario (Wang, Chang, 

Kuo, Tsai, 2023). 
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Questi risultati potrebbero essere diversi nel caso di un’elezione politica, ma 

offrono un sistema di riferimento utile per comprendere le diverse metodologie 

adoperate dalle élite politiche, al fine di persuadere la base elettorale, tramite 

l’utilizzo di slogan, immagini, simboli e colori nell’era della comunicazione online. 

Il capitolo successivo si concentra, più in particolare, sulle tecniche generali di 

comunicazione e di persuasione adoperate sui social media.  
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CAPITOLO III – PROPAGANDA NELL’ERA DIGITALE 

-3.1 – Social media, microtargeting e capitalismo della sorveglianza 

Tra le innovazioni generate dalla quarta rivoluzione industriale, i social media 

sono indubbiamente uno degli aspetti più affascinanti e contemporaneamente più 

subdoli di questa nuova era delle comunicazioni. L’internet e i social hanno 

completamente rivoluzionato il processo di decision making, essendo tutte le 

informazioni potenzialmente disponibili e, per la stragrande maggioranza dei 

casi, gratuite. L’individuo viaggia in rete con l’impressione di essere libero, ma in 

realtà egli è condizionato da una logica perlopiù sconosciuta agli utenti: 

l’algoritmo. Inoltre, l’apparente libertà di navigazione è ulteriormente controllata 

da colossi privati, come Meta, Google o X, per citarne alcuni. Ne consegue che 

la libertà di opinione e di espressione è profondamente condizionata da una serie 

di fattori, quali i previamente citati algoritmi, i linguaggi e i protocolli del Web, i 

motori di ricerca e altri aspetti che l’individuo non conosce o considera neutrali 

(Dal Lago, 2017, pag. 16). 

L’apparente natura gratuita dei servizi forniti è spiegata dalla logica del 

“capitalismo della sorveglianza”, per dirlo nei termini di Shoshana Zuboff; si tratta 

di una nuova forma di mercato che ≪segue una logica dell’accumulazione per la 

quale la sorveglianza è il meccanismo di base della trasformazione 

dell’investimento in profitto≫. (Zuboff, 2019, pag. 62) 

Questa nuova era economica è basata sull’estrazione e l’analisi dei dati, come 

sostiene Hal Varian, economista leader di Google per più di 20 anni. Google è un 

caso emblematico in quest’ottica, poiché, stando all’autrice, è stata proprio 

questa azienda a creare il sistema del capitalismo della sorveglianza, a 

delinearne le caratteristiche, e soprattutto ad istituzionalizzarne le tecniche, in un 

lento ma deciso processo di auto affermazione. (Zuboff, 2019) 
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L’obiettivo di questo nuovo sistema economico è il medesimo di quelli vecchi: la 

massimizzazione del profitto. L’estrazione di dati, che sono la materia prima, 

serve a perfezionare e ad alimentare quella definita congiuntamente da Zuboff e 

da Google come l’”intelligenza delle macchine” (Zuboff, 2019, pag. 75). 

Quest’ultima rappresenta un meccanismo che trasforma i dati in forma grezza 

(età, sesso, posizione geografica, relazioni sociali, ma la lista continua) in 

processi di analisi predittiva, volti, in ultima istanza, a predire il comportamento e 

le preferenze degli utenti. È così che Google avrebbe brevettato il targeted 

advertising, pubblicità finalizzata e creata ad hoc per apparire a un gruppo 

selezionato di individui, se non a singoli utenti. 

Fig. 3.1: La scoperta del surplus comportamentale 

I dati raccolti dai motori di ricerca sono in numero 

maggiore rispetto a quelli necessari a migliorare il 

servizio offerto; ecco allora che questo surplus alimenta 

l’intelligenza della macchina, che fabbrica previsioni del 

comportamento degli utenti e propone prodotti nel 

mercato dei comportamenti futuri (Zuboff, 2019, pag. 

107). 
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Questo meccanismo, chiamato alternativamente microtargeting, hyper-targeting 

o nanotargeting (Kerpen, 2011, in Agan, 2007), è definito come un modo per 

creare, con successo, messaggi e offerte personalizzati, stimandone 

correttamente gli impatti, e indirizzandoli direttamente agli individui (Agan, 2007, 

pag. 2). Il fenomeno, evolutosi negli ultimi 40 anni, inizialmente prevedeva una 

catalogazione degli individui basata solamente sulla locazione geografica, 

tramite il codice postale, per poi indirizzarsi su un livello più specifico e 

targettizzare i singoli nuclei domestici, con un margine di errore cospicuo. Già 20 

anni fa, la specificità del meccanismo permetteva di predire correttamente il 

comportamento e le preferenze individuali sulla base di una “segmentazione 

psicografica che utilizza algoritmi per determinare una combinazione di aspetti 

demografici e attitudinali” (Agan, 2007, pag. 2). 

Questa pubblicità finalizzata ai singoli individui è di natura silenziosa e occulta: le 

persone, spesso, non si rendono conto di essere influenzate nelle loro decisioni. 

La tecnica del microtargeting si è ripetutamente rivelata più efficiente del 

tradizionale modo di fare pubblicità, veicolato tramite i mass media e di portata 

generale. Si prenda un pezzo pubblicitario su un giornale volto a vendere una 

macchina, per esempio. La stragrande maggioranza delle persone che vede l’ad 

non è nemmeno interessata a comprare un’automobile (Agan, 2007, pag. 3). È 

questo il segreto dell’efficacia del microtargeting: pubblicizza i prodotti giusti alle 

persone che già li desiderano. 

I dati che servono a perfezionare questo meccanismo sono forniti dagli utenti 

stessi: nel momento in cui si crea un account su Facebook, l’individuo fornisce 

nome, recapiti, genere, data di nascita e città di residenza. Fattori che, combinati 

con i dati generati dalle sue interazioni sui social, primariamente i like, 

stabiliscono i suoi interessi, gli hobby e le attività predilette, le ideologie politiche 

e le appartenenze etnico-religiose e culturali, ma anche lo status delle sue 

relazioni, il livello di formazione e il lavoro (Barbu, 2013, pag. 45). 

I social sono in continua collaborazione con i marchi e le altre organizzazioni di 

varia natura, che acquisiscono i dati forniti dagli individui ai social network per 

specializzare e indirizzare i propri ads a categorie specifiche. 
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Sorge spontanea una questione di natura etica: nonostante, a prima vista, il 

microtargeting si rivolga direttamente agli individui interessati a un determinato 

prodotto, eliminando quindi la necessità di inondare gli utenti di innumerevoli 

pubblicità, viene chiamato in causa lo sfruttamento della privacy soggettiva.  

Risultano inoltre lampanti le possibili implementazioni della tecnica del 

microtargeting in ambito politico. Sebbene si stia parlando di un fenomeno con 

connotazioni contemporanee legate all’automazione del processo, è risaputo che 

le élite politiche abbiano adoperato, in passato, sistemi di analisi delle preferenze 

della popolazione con conseguente profilazione degli interessi, col fine di 

effettuare una campagna elettorale dal carattere fortemente persuasivo, come 

dimostrato dalle tecniche adoperate dal team di Richard Nixon nell’elezione 

presidenziale del 1968 (Bunting, 2015). 

Le implicazioni etiche riguardano la manipolazione delle percezioni del pubblico: 

per esempio, un candidato conservatore che voglia accaparrarsi i voti di una fetta 

di popolazione progressista può, dopo aver appurato che tale comunità ha a 

cuore la questione ambientale, presentarsi con delle policy favorevoli alla lotta al 

cambiamento climatico per attrarre consensi, salvo poi tradirli in questioni di 

ambito sociale, una volta eletto. In tale scenario, la persuasione tramite 

microtargeting influenza le persone a prendere decisioni in contraddizione con la 

propria ideologia. Una tesi contraria potrebbe sostenere che la persuasione è, da 

sempre, un tool adoperato dalla classe politica, oppure che la conoscenza delle 

preferenze dell’elettorato possa portare a politiche più favorevoli e vantaggiose a 

quest’ultimo. Questa tesi, tuttavia, si riferisce a un passato nel quale non 

esistevano dei mezzi per creare una profilazione dell’elettorato così dettagliata e 

precisa, nonché individuale, come permettono invece, oggi, le tecnologie 

disponibili. La creazione di campagne di microtargeting minaccia il principio di 

uguaglianza nell’accesso alle informazioni, un imperativo indiscutibile in una 

società democratica (Guimaraes E Silva, 2024, pagg. 16-22) 

Lo sfruttamento di dati privati e sensibili dovrebbe essere un dealbreaker, ma il 

limite è sempre più labile, poiché in primis sono gli utenti a fornire le proprie 

informazioni, nonostante non siano a conoscenza della vera portata di questo 
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processo, come peraltro dimostrato dalle lunghe e intricate pagine di termini 

d’uso e privacy policy che tutti i motori di ricerca e i social network hanno. In 

aggiunta, è stato dimostrato che queste condizioni di servizio sono scritte in 

piccolo e rese complicate in modo intenzionale (Zuboff, 2019).  

Inoltre, negli anni, le grandi aziende leader del capitalismo della sorveglianza 

hanno proceduto con un lento ma funzionale processo di auto legittimazione 

nell’esproprio della natura umana. I motivi che spiegano il controllo che giganti 

come Google, Meta e X hanno potuto mettere in atto sono vari e legati soprattutto 

alla natura dirompente di questo nuovo fenomeno: la mancanza di precedenti 

spiega, ad esempio, la miopia nei confronti delle pratiche sempre più invasive di 

questi colossi, visti semplicemente come delle “carrozze senza cavalli”, per 

sfruttare un’analogia con l’entrata in scena dell’automobile; l’invasione tramite 

dichiarazione è, anch’essa, stata un’innovazione: queste aziende hanno 

dichiarato che lo sfruttamento del surplus di dati proveniente dalla navigazione 

online degli individui costituiva un loro diritto e, complice il fascino del pubblico 

legato alla novità, lo hanno ottenuto; la segretezza che ha sempre circondato 

questi enti, nonché la percezione di dipendenza e inevitabilità degli strumenti 

offerti, siano questi social network o motori di ricerca, ma anche i legami con gli 

apparati governativi che, anche nei casi di aperta ostilità ai capitalisti della 

sorveglianza, hanno saputo legiferare solo in materia di privacy e antitrust, 

ignorando la “bigger picture”, hanno complessivamente permesso l’ascesa di 

questo nuovo sistema economico dai connotati fortemente negativi e inediti per 

la società (Zuboff, 2019, pagg. 359-362). 

Riguardo ai legami dei capitalisti della sorveglianza con il governo, è ormai 

riconosciuto il ruolo strumentale di Google e del suo CEO, al tempo, Eric Schmidt 

nell’assicurare all’amministrazione Obama la vittoria, prima nel 2008, e poi la 

rielezione nel 2012. Applicando le tecniche predittive derivanti dalla 

rielaborazione del surplus comportamentale, infatti, la campagna elettorale di 

Obama del 2008 ha raccolto dati significativi su più di 250 milioni di americani, 

collaborando peraltro con vari competitors del settore, tra cui Facebook (Kreiss, 

Howard, 2010 in Zuboff, 2019, pag.133). La campagna del 2012 ha visto anche 
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l’implementazione di un persuasion score, che valutava la tendenza di un elettore 

indeciso a votare per il candidato democratico. 9 Inutile dire che il grande pubblico 

venne tenuto all’oscuro della faccenda, sia per essere un passo avanti alla 

concorrenza, da un lato, che per non mettere a disagio l’elettorato, dall’altro. La 

collaborazione fu talmente fruttuosa da permettere lo scambio tra membri del 

governo e dipendenti di Google, che pure spese più di qualsiasi altro leader del 

settore in attività di lobbying anche oltreoceano (Zuboff, 2019, pag. 135). 

L’autrice spiega come un senior software engineer le abbia confidato che “il 

nuovo potere è l’azione”, il fine della quale sarebbe l’”attivazione”. Questa 

sarebbe l’obiettivo di quelle che Shoshana Zuboff definisce “economie d’azione” 

(Zuboff, 2019, pag. 309). La potenza dell’internet permette che esso diventi 

attivatore, modificando le azioni degli individui in tempo reale. 

Gli scienziati e gli ingegneri intervistati identificano tre approcci di base 

dell’economia dell’azione: tuning (messa a punto, regolazione), herding (raduno, 

ammasso) e condizionamento. 

Il tuning può avvenire in vari modi, come la disseminazione di indizi subliminali 

ed impercettibili, che creano a loro volta un certo comportamento in un dato 

luogo. Un’altra strada è rappresentata dal concetto di nudge (gomitata, spinta), 

definito come “ogni aspetto dell’architettura di una scelta che altera il 

comportamento delle persone in modo prevedibile” (Thaler, Sunstein, 2009 in 

Zuboff, 2019, pag.310). Tramite l’utilizzo del termine “architettura di una scelta” 

si indica il fatto che le scelte sono già predeterminate a monte, in una situazione 

creata ad hoc per incanalare l’attenzione e dare forma all’azione. Ciò che 

contraddistingue questo primo approccio, rispetto all’herding, è che, nel caso di 

una “gomitata”, le alternative non sono eliminate, ma messe in secondo piano, 

come l’esempio di un addetto alla cucina che posiziona la frutta davanti al budino 

in una mensa, per indirizzare le persone verso una scelta più sana, ci dimostra. 

 
9 https://www.nytimes.com/2013/06/23/magazine/the-obama-campaigns-digital-masterminds-
cash-in.html 
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L’utente può comunque scegliere l’alternativa secondaria, e questa è la differenza 

fondamentale rispetto all’approccio dell’herding. 

Questo, contrariamente alla spinta, rappresenta una pilotazione del 

comportamento umano da una distanza, eliminando le azioni alternative e, 

pertanto, spostando il comportamento individuale su una strada che si avvicina 

alla certezza. Questa tecnica, adoperata dall’internet of things (IoT), può 

procedere con lo spegnimento della televisione, poiché l’individuo deve dormire, 

oppure con la chiusura automatica del frigorifero, perché il soggetto ha mangiato 

abbastanza, e così via. Sebbene queste “scelte” obbligate possano giovare 

all’individuo, risultano chiare le implicazioni di natura etica legate alla facoltà di 

libero arbitrio individuale. 

L’ultimo approccio dell’economia d’azione, il condizionamento, si basa sugli studi 

del comportamentista B.F.Skinner, il quale progetto di ingegneria del 

comportamento continua ad ispirare i più alti ranghi della Silicon Valley, dove il 

condizionamento di scala è essenziale per la modifica del comportamento 

umano. Grazie ai segnali trasmessi da smartphone, smart watch, e tutti i 

dispositivi indossabili e non, l’azienda impara a gestire una “tabella di rinforzi”, 

cioè ricompense, riconoscimenti e complimenti, che scaturiscono determinati 

comportamenti dell’utente, selezionati dall’azienda per controllarlo. In seguito 

vengono sviluppati dei trattamenti specifici, e l’ente può testare quanto i propri 

consigli determinino certe azioni, e quanto profitto generano queste (Zuboff, 

2019, pagg. 309-315). 

 

-3.2 – Fake news e disinformazione online  

I social media hanno rivoluzionato il modo di pubblicare e, soprattutto, di recepire 

notizie. Oggigiorno gli utenti possono trarre informazioni da un pool più ampio e 

variegato e possono anche intervenire direttamente tramite le varie funzioni che 

i social network offrono, tra cui commenti, repost e like. Da non sottovalutare 

anche la natura gratuita di questi servizi: è sufficiente uno smartphone e una 
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connessione a Internet. Recenti studi dimostrano che il 93,8% di coloro che 

usano internet usufruiscono di social media ogni mese, indipendentemente 

dall’età. Il calcolo esatto risulta complicato perché, innanzitutto, la stragrande 

maggioranza degli utenti social non fanno uso esclusivo di una piattaforma, in 

quanto molti degli utenti di YouTube si sovrappongono a quelli di TikTok, o di 

Whatsapp, ad esempio. In secondo luogo, è difficile stimare la totale percentuale 

basandosi su una somma dei profili in rete, in quanto fenomeni come account 

duplici, bot e minorenni, che utilizzano la piattaforma nonostante le restrizioni 

d’età, gonfiano o riducono la stima. Ciò nondimeno, lo studio preso in esame 

dimostra come il fenomeno sia radicato nella popolazione del ventunesimo 

secolo, con ogni singolo individuo che spende, in media, un giorno intero alla 

settimana sui social. 10 

In tale contesto, presa in considerazione la facilità nel postare, commentare e 

condividere informazioni, nonché il carattere democratico dei social, per il quale 

chiunque può esprimere la propria opinione, si sta assistendo a una quantità 

spropositata di notizie false e pseudo-notizie. Gli scopi delle fake news sono di 

varia natura: possono essere orchestrate per ottenere consensi politici, oppure 

per sbilanciare il sistema delle notizie, che perde di credibilità, oppure ancora per 

creare confusione nei lettori, che non riescono più a distinguere il vero dal falso 

(Shu, Sliva, Wang, Tang, Liu, 2017). 

La problematica relativa al proliferare delle notizie fasulle è un concetto che va a 

pari passo con l’informazione: non si tratta quindi di un problema nuovo. Tuttavia, 

a causa delle previamente citate motivazioni, il fenomeno ha raggiunto 

un’importanza maggiore in concomitanza dell’esplosione dei social media e delle 

notizie online. La mente umana risulta particolarmente vulnerabile alle notizie 

false per due motivi: quello denominato “realismo ingenuo” e quello conosciuto 

come “bias di conferma”. Il primo si riferisce alla tendenza dell’individuo a 

percepire la realtà soggettiva come l’unica interpretazione valida, bollando le altre 

come non informate, irrazionali o dettate da pregiudizi. Il bias di conferma, invece, 

 
10 https://datareportal.com/social-media-users 
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è relativo alla propensione umana a ricercare informazioni che confermino le 

ideologie predeterminate, evitando di analizzare razionalmente le opinioni 

contrarie (Shu, Sliva, Wang, Tang, Liu, 2017).  

Le fake news possono partire come disinformazione deliberata oppure come 

fraintendimento, riportando erroneamente informazioni da fonti autorevoli o 

condividendo scherzi o parodie presi per veri; in inglese si usano i termini 

disinformation per il primo caso, e misinformation per il secondo. Il processo inizia 

generalmente in piccoli circoli fidati: famiglia, amici o comunità online.  Una volta 

che un’informazione è stata presentata da una fonte che l’individuo considera 

attendibile, egli la riporterà ulteriormente, iniziando la catena di sharing. Il 

processo può essere supportato da bots (account fasulli, dietro i quali spesso 

non c’è un umano, ma un programma) o trolls (account di persone reali che 

cercano di generare caos e disinformazione).11 

Un esempio eccezionale che dimostra l’importanza che queste identità virtuali 

possono avere nel veicolare la disinformazione online consiste nel famoso caso 

che ha visto come protagonista la Russian Internet Research Agency (R-IRA), 

accusata di aver interferito, tramite l’ausilio di trolls e bots, nell’ elezione 

presidenziale statunitense del 2016 (Golovchenko, Buntain, Eady, Brown, 

Tucker, 2020). Il caso è peculiare perché rappresenta una tecnica 

propagandistica che supera i confini nazionali, denominata alternativamente 

information warfare (Thornton, 2015). L’autore argomenta che il regime tutt’ora in 

carica a Mosca, quello di Vladimir Putin, si trovi in una “nuova fase della guerra 

fredda” (Thornton, 2015, pag. 41) contro l’interferenza occidentale. In tale 

contesto l’informazione detiene il primato nelle operazioni, l’influenza ha 

soppiantato la distruzione e l’obiettivo strategico diventa la conquista delle menti 

umane (ivi, pag. 42). Per arrivare a questo scopo, l’amministrazione del Cremlino 

controllerebbe direttamente tutti i media nazionali, e anche quelli che operano 

oltre i confini della Russia. In tale contesto, le risposte dell’Occidente si sono 

rivelate inefficaci, poiché il principio di libertà di stampa che governa i media 

 
11 https://www.bbc.co.uk/bitesize/articles/zcr8r2p 
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occidentali impedisce una risposta adeguata, nonché un’emulazione delle 

tattiche di “guerra informativa” applicate da Mosca (Thornton, 2015, pagg. 44-

45). 

Il concetto di “fake news” è solo uno degli aspetti peculiari del mondo dei social. 

L’individuo, quando naviga in rete, si trova davanti una mole imponente di 

informazioni e gli sembra di potersi informare su tutti i vari aspetti di una 

determinata questione. In realtà, le notizie che gli vengono presentate sono il 

risultato di un processo di selezione operato a monte dagli algoritmi. Ciò che 

questi meccanismi fanno è operare calcoli basati su una batteria enorme di dati, 

tra cui interazioni social (like, commenti, condivisioni…), tempo di 

visualizzazione, frequenza dei post e interazioni con gli altri account, per poi 

produrre un’analisi accurata degli interessi dell’utente, offrendogli al contempo i 

contenuti che più sono in linea con l’attività online pregressa. Questa tendenza 

degli algoritmi di presentare agli utenti i contenuti che sono destinati a ricevere 

più engagement in base alle attività passate, è denominata filter bubble, oppure 

“bolla informativa”12. Ebbene, queste bolle informative, combinate al fenomeno 

denominato echo chamber, sono degli ambienti in cui la diffusione di fake news 

risulta capillare: se una notizia di dubbia veridicità è condivisa da utenti che 

rispecchiano le nostre ideologie, tendenzialmente verrà presa per vera. I due 

termini si riferiscono a due aspetti diversi, e contemporaneamente collegati. 

Mentre le bolle informative sono uno spazio personalizzato che presenta 

all’individuo i contenuti che gli interessano, l’echo chamber è una conseguenza 

di questo primo aspetto, è infatti un meccanismo che premia i contenuti che sono 

in linea con le ideologie individuali, rafforzandole tramite ripetizione (Arguedas, 

Robertson, Fletcher, Nielsen, 2022, pagg. 10-12). 

Le comunità virtuali che si formano online sono diverse dal concetto di comunità 

in sé, che sarebbe “un’organizzazione di una collettività sul piano locale, 

nazionale, internazionale”, o ancora, “insieme di persone che hanno comunione 

 
12 https://www.terrybertelli.it/news/blog/social-media-best-practice/algoritmi-social-media-come-
funzionano 
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di vita sociale, condividono gli stessi comportamenti e interessi” 13. Le comunità 

virtuali, oltre a non essere ancorate a un luogo fisico, si creano e si sgretolano 

con ogni nuova informazione, gli avatar formano flussi di opinione, cioè punti di 

vista condivisi che però non implicano la comune appartenenza e condivisione di 

un’ideologia. Le comunità online sono, quindi, volatili, e questa natura le espone 

alla manipolazione (Dal Lago, 2017, pag. 74). 

Anche la conflittualità online è peculiare e richiede uno sforzo di analisi. L’autore 

identifica col termine tangenzialità, o ritornello identitario la tendenza degli utenti 

online a non entrare veramente nel merito del post che si legge, ma invece di 

sfruttare l’occasione per ribadire le proprie visioni e i propri pregiudizi consolidati, 

specialmente se si tratta di temi polarizzanti come immigrazione, sicurezza, 

politica economica. Inoltre, più si scorrono i commenti, più si nota che questi si 

allontanano progressivamente dal tema trattato nel post. Ciò evidenzia un terzo 

aspetto delle discussioni online, cioè il loro carattere oppositivo. ≪Si commenta 

tangenzialmente una notizia, per riaffermare chi si è, in opposizione a qualcun 

altro o a un’ideologia rappresentata da un interlocutore virtuale≫ (Dal Lago, 

2017, pag. 75-80). Con l’avvento del web 2.0, il cosiddetto “web interattivo”, cioè 

quello che permette agli utenti di interagire gli uni con gli altri tramite social, chat, 

forum e di generare contenuti, si è notata, a dispetto dell’entusiasmo per il 

carattere democratico di tale strumento, un’accentuazione della conflittualità in 

rete. Diversamente, infatti, dalle discussioni faccia a faccia, che, a un certo punto, 

raggiungono l’apice e possono sfociare in una lite, i litigi online possono durare 

all’infinito, fino a quando non salta fuori una nuova notizia altrettanto polarizzante 

che sposta lo shift della discussione (ivi, pag. 81). 

Un ulteriore aspetto degno di nota, riguardo alla disinformazione online, è il 

recente proliferare di immagini e video creati con l’ausilio dell’intelligenza 

artificiale. OpenAI, l’azienda madre del software AI ChatGPT, ha recentemente 

lanciato una nuova piattaforma che permette agli utenti di creare video iper-

realistici di figure storiche, Sora. Quasi immediatamente la condivisione di video 

 
13 https://www.treccani.it/vocabolario/comunita/ 
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ritraenti Martin Luther King Jr. ha portato la famiglia del defunto attivista per i diritti 

civili degli afroamericani a richiamare l’attenzione sulla natura pericolosa di 

questo strumento, fatto che ha portato OpenAI a bandire i video deepfake con 

protagonista MLK14. L’episodio si inserisce in uno scenario, quello odierno, in cui 

diventa sempre più difficile distinguere ciò che è vero da ciò che è falso. 

L’esplosione dei generative AI tools di questi anni ha visto questa tecnologia 

affinare sempre di più le sue tecniche e avvicinarsi alla realtà. Basarsi su elementi 

visibilmente finti non è più sufficiente per capire se ciò che si sta guardando è 

realmente accaduto o meno; occorre, a questo punto, domandarsi 

sull’attendibilità della fonte15. 

Donald Trump ha saputo cogliere immediatamente la portata che le immagini AI, 

ma anche foto ritraenti eventi realmente accaduti, e soprattutto i meme, possono 

avere sugli elettori, particolarmente sui giovani. Mentre l’ex Presidente degli Stati 

Uniti Joe Biden era ancora intento a ricandidarsi nell’elezione del 2024, Trump 

ha, in più momenti, condiviso immagini – vere, false, o editate con software 

esterni – che screditavano il quarantaseiesimo Presidente nei modi più disparati 

(come mostrato in Figura 3.2). E ancora, quando Biden si ritirò dalla gara, gli 

attacchi social di DJT sono stati indirizzati verso Kamala Harris. Il tycoon ha 

postato, per tutta la durata della campagna elettorale, immagini di ogni tipo, e ha 

usato i meme come veicolo di comunicazione per arrivare direttamente ai giovani, 

una fetta di popolazione statunitense che tende a votare democratico16. Nella 

Figura 3.3, un’immagine generata dall’intelligenza artificiale mostra Trump intento 

ad abbracciare degli animali, a seguito della sua falsa affermazione durante un 

dibattito presidenziale con Kamala Harris, in cui sostenne che a Springfield, in 

Ohio, gli immigrati rapivano e mangiavano gli animali domestici della popolazione 

locale. Rapidamente smentito dal moderatore del dibattito, la gaffe di Trump fu 

usata come strumento di propaganda e riportata da vari media di destra 17. 

 
14 https://edition.cnn.com/2025/10/17/tech/openai-mlk-sora-pause 
15 https://www.nbcnews.com/tech/tech-news/ai-image-misinformation-surged-google-research-
finds-rcna154333 
16 https://www.brookings.edu/articles/midterm-exit-polls-show-that-young-voters-drove-
democratic-resistance-to-the-red-wave/ 
17 https://www.theguardian.com/us-news/article/2024/sep/10/trump-springfield-pets-false-claims 
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-3.3 – Le caratteristiche dei social media. Confronto tra X, TikTok, Facebook, 

Instagram e YouTube 

Come si è visto, la comunicazione politica di stampo propagandistico ha giovato 

in misura enorme dalla rivoluzione delle comunicazioni iniziata con l’avvento del 

Web 2.0. Tuttavia, occorre precisare che non tutte le piattaforme sono uguali e, 

di conseguenza, le tecniche comunicative devono essere pensate in base a una 

serie di fattori, tra cui politiche della piattaforma social in questione, audience 

relativa al social, ma anche gli strumenti stessi che l’applicazione offre, siano 

Fig. 3.2: Donald Trump posta una foto 
ritraente il Presidente e candidato alle 
elezioni del 2024 Joe Biden con, a 
fianco, un quadro di George 
Washington che si copre il viso. 
22/01/2024/ @realdonaldtrump 

Fig. 3.3: Donald Trump posta una foto 
generata dall’AI che lo mostra intento ad 
abbracciare degli animali domestici, a 
seguito della sua falsa affermazione che 
gli immigrati mangiavano gli animali dei 
cittadini americani. 13/09/2024/ 
@realdonaldtrump 
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questi di carattere testuale, audio-visivo o emotivo. Si propone, di seguito, 

un’overview delle principali piattaforme diffuse in rete, le loro caratteristiche 

intrinseche, nonché una contestualizzazione relativa alle figure di spicco che 

dominano queste aziende, allo scenario socio-politico al quale fanno riferimento 

e ai casi studio che ne evidenziano le perplessità. 

 

-Twitter/X 

X, previamente noto come “Twitter”, è un social network usato per comunicazioni 

veloci e immediate. Gli utenti che vi si registrano possono usarlo per essere al 

corrente su una miriade di argomenti: dagli aggiornamenti provenienti dagli amici, 

fino a questioni di carattere più serio, riguardanti economia, politica e relazioni 

internazionali. Data la sua interfaccia, che prevede post (noti alternativamente 

come tweets) non più lunghi di 280 caratteri, X rappresenta una delle piattaforme 

più gettonate per condividere gli avvenimenti più recenti (Rita, Antonio, Nassar, 

2025, pag. 4). Questa natura “immediata” della comunicazione di avvenimenti 

che sono in corso rende il social uno strumento particolarmente soggetto al 

proliferare di fake news e pseudo-notizie. Questa era la situazione prima del 

2022, anno in cui il magnate tech Elon Musk compra Twitter, licenzia oltre la metà 

dello staff, e procede con un rebranding che trasforma la piattaforma in un 

“megafono per amplificare le sue visioni politiche” 18.  

Da allora le mosse di Musk si sono indirizzate verso il rendere X una piattaforma 

strumentale all’estrema destra per diffondere disinformazione, soprattutto in 

occasione dell’elezione presidenziale degli Stati Uniti a novembre 2024, 

momento in cui Musk e X sono stati descritti come l”epicentro della 

disinformazione”19. Il ruolo del tycoon sudafricano è stato fondamentale, infatti, 

nella campagna per la rielezione di Donald Trump, avendolo supportato in più 

 
18 https://edmo.eu/publications/how-elon-musks-powerful-disinformation-machine-works/ 
19 https://www.reuters.com/world/us/wrong-claims-by-musk-us-election-got-2-billion-views-x-
2024-report-says-2024-11-04/ 
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occasioni e avendo donato personalmente più di 250 milioni di dollari alla 

causa20.  

Manuela Caiani, professoressa associata di Scienze Politiche presso la Scuola 

Normale Superiore di Pisa, sostiene che Musk sta aiutando a far crescere i 

movimenti di estrema destra, vista la sua posizione di spicco come uomo più 

ricco del mondo, nonostante non ricopra una carica elettiva convenzionale. 

Caiani continua affermando che Elon Musk “sta cambiando il paradigma della 

politica”, visto il peso politico e decisionale che ricopre 21.  

I cambiamenti che il magnate ha apportato a Twitter comprendono la rimozione 

dei ban a profili di figure eminenti associate alla destra e a istanze di hate speech, 

tra cui lo stesso Trump. In tale contesto, teorie del complotto e disinformazione 

si sono diffusi ulteriormente, nonostante fossero fenomeni da sempre presenti 

sull’applicazione: ciò ha comportato l’abbandono della piattaforma da parte di 

scienziati e istituti accademici, esacerbando altresì il fenomeno (Smadja, 

Sonnac, 2025).  Inoltre, Musk ha effettuato un cambio di rotta riguardo alla politica 

del “verificato”, uno strumento adoperato da Twitter per limitare la diffusione di 

account fake e disinformazione, concedendo il simbolo esclusivamente ai profili 

realmente rappresentanti una persona o un ente pubblico; ora, invece, chiunque 

può ricevere una spunta blu, al modico prezzo di $8 al mese; inutile dire che tale 

cambiamento ha ricevuto innumerevoli critiche per la facilità nell’’impersonare 

figure celebri e le problematiche conseguenti. 

Uno studio risalente a febbraio 2023, pochi mesi dopo l’acquisto di Twitter per 

una cifra di $44 miliardi, constata che il propagarsi di disinformazione da parte 

dei cosiddetti “superspreaders” ha visto una crescita significativa che ammonta 

a circa il 42% in più di interazioni per tweet 22. Spesso, è stato lo stesso Musk, 

con un seguito di oltre 220 milioni di follower – di gran lunga il più seguito 

 
20https://edition.cnn.com/2024/12/05/politics/elon-musk-trump-campaign-finance-filings 
21 https://www.facta.news/articoli/elon-musk-disinformazione 
22 https://science.feedback.org/misinformation-superspreaders-thriving-on-musk-owned-twitter/ 
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sull’applicazione – a dare maggiore visibilità a queste figure, un fenomeno 

denominato “disinformazione partecipativa”23.  

 

-TikTok 

TikTok ha conosciuto una fortuna inaudita, specialmente se si tiene conto della 

relativa giovinezza del social. Tra le applicazioni più recenti, dal 2018 ad oggi ha 

rivoluzionato il mondo del web 2.0, particolarmente tramite il suo modello, poi 

copiato da altri giganti, che fa seguire a un video corto una catena potenzialmente 

infinita di ulteriori clip dalla durata ridotta, intervallati semplicemente dal 

movimento del pollice dell’utente. Il successo dei TikToks ha visto la nascita degli 

Instagram reels prima, e degli YouTube Shorts dopo. Inizialmente pensata come 

un’applicazione dedita allo svago dei teenagers, con contenuti dal carattere 

leggero, quali balli, challenges, video di cucina e clip pensate per soddisfare 

qualsiasi hobby, dall’emergenza sanitaria scaturita dal COVID-19, le potenzialità 

di questo social network si sono rivelate. Il lockdown ha avvicinato strati della 

popolazione più avanti con l’età all’applicazione, che tutto d’un tratto iniziò ad 

essere percepita come un tool comunicativo valido, per arrivare a quelle 

generazioni che si sentivano disincantate dalla politica. La chiave per il successo 

sta nel “soccombere” alle logiche dell’app, creando contenuti semplici, in linea 

con le tendenze social e coinvolgenti (Sapag M., Rastrillla, Garcìa, 2023). 

La piattaforma ha reso proprio il concetto di politaiment, l’idea che le informazioni 

politiche devono essere interessanti e coinvolgenti per l’audience, traendo mezzi 

comunicativi dalla cultura pop e da quella dell’internet. Il risultato è quello che gli 

studiosi chiamano “pop politics”, che trasforma la sfera politica e pubblica in uno 

spettacolo. E ancora, le scrolling politics rappresentano questo nuovo canale di 

informazione, che vede TikTok come pioniere, e Instagram e YouTube come gli 

emulatori. La comunicazione politica si deve adattare alla nuova modalità di 

assorbimento delle notizie, e in particolare si trova in una continua battaglia 

 
23 https://edmo.eu/publications/how-elon-musks-powerful-disinformation-machine-works/ 
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contro qualsiasi altro tipo di contenuto che può catturare l’attenzione dell’utente, 

che, durante lo scrolling (l’azione effettuata dal pollice, per passare al contenuto 

successivo) si ferma solo per pochi istanti su un particolare video. Ecco allora 

che il messaggio politico deve essere veicolato tramite nuovi standard, 

modificando la narrativa audio-visiva, il setting del video e, soprattutto, 

includendo un certo livello di carica emotiva per risonare con l’individuo online 

(Salazar, 2023). 

Un dettaglio importante dell’applicazione è l’enfasi posta sulla for you page (fyp), 

rispetto alle preferenze degli utenti, esemplificate da coloro che seguono. La fyp 

è l’interfaccia base dell’app, e offre una catena di contenuti personalizzata sui 

dati individuali raccolti dall’algoritmo. Woolley e Howard (2019) hanno coniato il 

termine computational propaganda per indicare il proliferare di disinformazione 

di stampo propagandistico tramite l’ausilio di algoritmi e automazione. I vantaggi 

che tale meccanismo offre sono scalabilità (cioè la potenzialità in merito di portata 

e diffusione del contenuto) e anonimità. Questi fattori si sposano perfettamente 

con il modello meme-centrico di TikTok, che permette agli utenti di generare 

contenuti “remixati” con riferimento ai tiktoks, nonché ai suoni di altri individui 

online. È in tale contesto che la macchina propagandistica messa in atto, ad 

esempio, in occasione dell’invasione russa dell’Ucraina nel febbraio del 2022 

(Kuzminski, 2022, in Bosch, Divon, 2024), è capace di raggiungere una portata 

maggiore proprio grazie all’ausilio degli utenti online, che duettano e usano suoni 

e video propagandistici mascherati da meme, alla loro insaputa (Bosch, Divon, 

2024). 

Risulta opportuno precisare che TikTok è un’azienda sotto l’ala della start-up 

cinese ByteDance, fattore che ha generato molte controversie negli anni, 

specialmente negli Stati Uniti, dove nel 2024 il Congresso ha fatto passare un 

disegno di legge che imponeva una deadline di nove mesi per vendere la 

compagnia a un compratore approvato dagli USA. A gennaio 2025, il Presidente 

eletto Donald Trump ha esteso la scadenza dell’accordo, senza tuttavia arrivare 

a una risoluzione. Le paure statunitensi sono relative ai legami che ByteDance 

avrebbe con il governo cinese, particolarmente riguardo al monitoraggio degli 
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interessi e dei consumi dei giovani americani che usano il social – stimati sui 170 

milioni.24 

 

-Meta: Instagram e Facebook 

Facebook è un caso eccezionale nel più ampio insieme dei social media: è stato 

il pioniere di questo nuovo modello. Lanciato inizialmente nel 2004 e destinato a 

una cerchia ristretta di persone, il social avrebbe ben presto conquistato la 

società del nuovo millennio. Con più di tre miliardi di utenti attivi al mese, 

Facebook rappresenta la piattaforma social più utilizzata al mondo. Al contrario 

delle tendenze evidenziate per TikTok, ad esempio, si nota come la fascia di età 

più presente su Facebook sia quella che va dai 25 ai 34 anni, cioè i giovani adulti, 

che rappresentano il 24,2% degli utenti totali.2526 

Per ottenere questa popolarità è stata strumentale l’introduzione del pulsante 

“like” nel 2009, un meccanismo ormai emulato da qualsiasi piattaforma social, 

poiché la sua peculiarità risiede nella quantità di surplus comportamentale 

dell’utente che offre all’azienda (Zuboff, 2019, pagg. 472-473). Il “mi piace” indica 

agli algoritmi gli interessi dell’individuo, in combinazione con altri fattori come 

condivisioni, commenti, lista dei follower e così via, di modo da creare un feed 

perfezionato e stabilire la migliore tecnica di comunicazione, nonché di pubblicità.  

Il ruolo di Facebook, e quindi del suo CEO Mark Zuckerberg, fu fondamentale in 

uno scandalo che investì la società Cambridge Analytica nel marzo del 2018. 

L’azienda aveva lo scopo di occuparsi di strategie di comunicazione politica per 

finalità elettorali, adoperando big data e dati relativi agli elettori cosiddetti 

“influenzabili”, adottando tecniche di microtargeting psicografico, col fine di 

proporre annunci personalizzati e finalizzati alla persuasione degli elettori. Alla 

base dell’algoritmo utilizzato ci sarebbe il modello elaborato dal ricercatore e 

psicologo Michal Kosinski, che utilizzava i like degli utenti di Facebook per predire 

 
24 https://www.bbc.com/news/articles/clyng762q4eo 
25 https://www.demandsage.com/facebook-statistics/ 
26 https://www.demandsage.com/social-media-users/ 
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caratteristiche emotive e comportamentali. Nel 2014, un collega di Kosinski, 

Aleksandr Kogan, fonda la Global Science Research (GSR) e lancia 

l’applicazione “This is your digital life” che permetteva agli utenti di ottenere profili 

previsionali del proprio comportamento, facendo accesso con l’account di 

Facebook. Tale raccolta dati era lecita, ma, nel momento in cui questi vennero 

condivisi con Cambridge Analytica, una società terza, e all’insaputa degli utenti, 

ciò costituì la violazione dei termini d’uso di Facebook. Lo scandalo scoppiò a 

marzo 2018, a seguito delle dichiarazioni di un ex dipendente di Cambridge 

Analytica, Cristopher Wylie. Questo dichiarò, inoltre, che Facebook fosse a 

conoscenza della violazione, senza però intervenire. Dal canto suo, Mark 

Zuckerberg si scusò per l’accaduto in più istanze, e fu costretto a pagare vari 

indennizzi, tra cui uno di cinque miliardi di dollari alla Federal Trade Commission 

(FTC). 27 

Il caso ha, nondimeno, dimostrato le eventuali conseguenze negative della 

raccolta dati operata dai social media. Occorre indicare che l’impiego delle 

tecnologie di Cambridge Analytica fu applicato anche in occasione delle elezioni 

statunitensi del 2016, e in particolare, l’obiettivo era quello di prendere di mira le 

migliaia di elettori che, stando ai dati raccolti, si sapeva fossero indecisi, nei tre 

swing states che hanno deciso l’outcome dell’elezione presidenziale del 2016: 

Michigan, Wisconsin, Pennsylvania. Per raggiungere questi elettori è stata usata 

una feature perlopiù sconosciuta di Facebook: i dark posts. Questi sono degli ads 

personalizzati, visibili solo a una persona specifica per un breve lasso di tempo. 

Le pubblicità presentate agli elettori esitanti erano costruite in base ai dati raccolti 

dall’attività online di questi, carichi di valore simbolico e legati ad aspetti 

polarizzanti e decisivi, come immigrazione o porto d’armi. Gli analisti sostengono 

che l’estrazione e la manipolazione dati operata da Cambridge Analytica ha 

permesso a Trump di assicurarsi la vittoria nelle elezioni del 2016 (ur Rehman, 

2019).   

 
27 https://www.dirittoconsenso.it/2021/12/21/il-caso-cambridge-analytica/ 
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In occasione della rielezione di quest’ultimo, a gennaio 2025, è stato annunciato 

dall’azienda madre di Instagram e Facebook, Meta, che i contenuti di carattere 

politico saranno messi in risalto su Instagram e Threads (un ulteriore social sotto 

il cappello Meta, basato sul modello di X), scelta che rappresenta un cambio di 

rotta rispetto al passato, quando le piattaforme erano concepite, per la maggior 

parte, come apolitiche. Gli analisti indicano come ragione di questo cambiamento 

la (ri)entrata in scena di Donald Trump, che ha particolarmente criticato Meta e 

Zuckerberg in passato per le “limitazioni alla libertà di parola” delle voci di destra, 

in particolare riguardo alla politica dell’azienda in materia di fact-checking. Meta 

ha, peraltro, annunciato un abbandono di questo sistema a favore di un modello 

di community notes sulla falsariga di quello di X, dove sono gli utenti di diverse 

opinioni a contestualizzare i post, sostituendosi alle aziende terze ed 

indipendenti, considerate parziali e biased dal CEO di Meta. I cambi in materia di 

contenuti politici dell’azienda sono stati criticati dalle comunità social e 

internazionale, particolarmente preoccupate per il proliferare di fake news e hate 

speech, soprattutto contro le minoranze.2829 Il caso si inserisce in un momento in 

cui la destra, rappresentata da Donald Trump negli Stati Uniti, e da Elon Musk 

per quanto riguarda le comunicazioni social, sta occupando sempre più spazio 

sullo scenario pubblico, permettendo il propagarsi di disinformazione, 

propaganda e incitamento all’odio anche su quelle piattaforme social da sempre 

concepite come un rifugio da polarizzazioni e discorsi dal carattere fortemente 

demagogico. 

 

-YouTube 

YouTube è una delle applicazioni più scaricate di tutti i tempi e, nel 2024, l’azienda 

comprata da Google ha raggiunto 2,74 miliardi di utenti attivi. Nello stesso anno, 

 
28https://www.bbc.com/news/articles/clyjyd0297go 
29https://www.bbc.com/news/articles/cly74mpy8klo 
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i profitti generati dalle pubblicità che compaiono prima e durante i video 

ammontavano a 36 miliardi di dollari. 30  

La redditività potenziale dello strumento pubblicitario è significativa, come lo è 

l’audience della piattaforma. È in quest’ottica che risulta degna di nota la 

questione relativa agli ads promossi da Israele, in merito alla guerra che, dall’8 

ottobre 2023, ha portato alla morte di quasi 70 000 gazawi, una figura peraltro 

riduttiva, se si pensa alla quantità di corpi presunti sotto le macerie. 31 

Un’investigazione dell’Eurovision News Spotlight ha concluso che l’agenzia 

governativa pubblicitaria di Israele, Lapam, ha condotto una campagna 

internazionale di stampo propagandistico per manipolare l’opinione pubblica in 

merito alla guerra a Gaza, specialmente riguardo alla carestia in corso. Israele 

avrebbe, infatti, speso $50 milioni per un accordo che permettesse ai suoi spot 

pubblicitari di raggiungere le platee di Google, X e Meta, nonché il pubblico 

europeo e nordamericano. Lapam avrebbe sponsorizzato 4000 spot pubblicitari 

da gennaio a settembre di quest’anno, cercando di mostrare una situazione 

alimentare normale a Gaza. 32 

Gli ads prodotti sono stati diffusi in varie lingue, tra cui italiano, inglese, francese, 

tedesco, polacco e greco, e sfruttano l’algoritmo di pubblicazione programmatica 

di Google Ads per raggiungere audiences mirate. I video, oltre a negare la 

carestia a Gaza, sono progettati con un forte carico emotivo e mostrano 

testimonianze dei sopravvissuti all’ incursione di Hamas del 7 ottobre 2023, 

nonché video grafici dell’attacco terroristico mirati a rappresentare Israele come 

la vittima, agli occhi dei gruppi demografici influenzabili: i giovani e coloro 

interessati alla politica e agli affari internazionali. Le campagne pubblicitarie fanno 

parte della strategia propagandistica israeliana nota come Hasbara 

(spiegazione), finalizzata a costruire consenso internazionale intorno all’operato 

di Israele a Gaza. La commistione tra caratteri emotivi, manipolazione di stampo 

 
30 https://www.businessofapps.com/data/youtube-statistics/ 
31 https://www.reuters.com/world/middle-east/how-many-palestinians-has-israels-gaza-offensive-
killed-2025-10-07/ 
32 https://www.aa.com.tr/en/world/israel-spending-millions-on-online-ad-campaigns-to-deny-
gaza-famine-report/3689634# 
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ideologico e parziale delle vicende accadute e disinformazione ha portato a molte 

critiche in tutta la comunità internazionale.33 

Gli ads che mostrano banconi pieni di frutta e verdura e ristoranti aperti con 

didascalie recitanti “C’è cibo a Gaza. Qualsiasi altra affermazione è una bugia” 

sono scene effettivamente riprese a Gaza, ma la narrazione ignora 

completamente i costi esorbitanti del cibo, che la stragrande maggioranza della 

popolazione non si può permettere. L’obiettivo di Israele sarebbe quello di 

contrastare le dichiarazioni dell’Integrated Food Security Phase Classification 

(IPC) riguardo alla carestia in corso nella striscia di Gaza. La manipolazione 

sistematica messa in atto da Israele dimostra i fini squisitamente propagandistici 

della campagna pubblicitaria su YouTube, la quale, peraltro, non è l’unica 

piattaforma targettizzata.34  

Non si tratta solo delle pubblicità presenti nell’applicazione, uno studio di Abdo e 

Yuval-Davis (2020, in Ni, 2024) ha, infatti, rilevato che circa il 35% dei video 

relativi alla questione israelo-palestinese su YouTube contenevano 

disinformazione di qualche tipo, e questo era prima dello scoppio ufficiale della 

guerra iniziata a ottobre 2023. Uno studio di Salama (2017, in Ni, 2024) ha inoltre 

verificato che i contenuti presentati agli utenti si allineano con gli stereotipi e le 

ideologie individuali, un fatto che amplifica ulteriormente la polarizzazione 

riguardo alla questione, nonché fenomeni come filter bubbles e echo chambers. 

Questo spiega l’estremizzazione delle posizioni concernenti la guerra a Gaza, in 

quanto agli utenti sono presentati contenuti già in linea con le loro ideologie, i loro 

bias e i loro stereotipi, rendendo la ricerca di informazioni oggettive riguardo al 

conflitto estremamente complicata (Ni, 2024). Occorre sottolineare, inoltre, che 

queste argomentazioni sono valide per una moltitudine di questioni, non sono 

quindi limitate alla questione israelo-palestinese.   

 

 
33 https://www.ictsecuritymagazine.com/notizie/israele-guerra-a-gazza/ 
34 https://www.dw.com/en/israel-propaganda-downplays-gaza-food-scarcity-fact-check/a-
73875380 
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CONCLUSIONE 

L’obiettivo di questo elaborato di tesi è quello di porre l’attenzione sul fenomeno 

della comunicazione propagandistica e sui pericoli intrinseci per la società del 

XXI secolo. Tramite un’introduzione generale alla disciplina, operata nell’ambito 

della contestualizzazione storica inserita nel capitolo I, si è cercato di fornire le 

basi per la comprensione di questo fenomeno complicato, nonché la sua 

evoluzione nel corso del XX secolo, periodo in cui la propaganda è stata usata 

dai più dispotici regimi che la memoria umana ha visto in età contemporanea. 

L’implementazione di queste tecniche ha, tuttavia, trovato fortuna anche nelle 

democrazie liberali come gli Stati Uniti, in forme spesso trascurate dal grande 

pubblico, che si è fatto trasportare dalla retorica elitaria nella stessa misura in cui 

le popolazioni sotto i regimi nazista, fascista o comunista sono state influenzate. 

L’unica differenza sostanziale risiede negli obiettivi diversi delle campagne 

propagandistiche di queste nazioni. 

Lo studio della psicologia delle masse ha, in questo senso, lo scopo di fornire la 

spiegazione del perché e del come sia stata (ed è tuttora) possibile una 

manipolazione di questo tipo, analizzando i limiti della razionalità umana e le 

modalità in cui questi limiti sono stati usati per adempiere a un obiettivo non 

sempre chiaro. 

Il focus principale della tesi risiede nello studio della società odierna, e in 

particolare sul (relativamente) nuovo fenomeno dei social media. La natura 

dirompente, a tratti futuristica, di questi nuovi strumenti ha reso il pubblico cieco 

di fronte agli abusi in campo di privacy e diritto all’individualità, che sono tuttora 

adoperati per portare avanti una campagna propagandistica affascinante e 

subdola, del tutto degna di un’analisi approfondita.  

I social media, all’inizio pensati come un’evoluzione naturale della socialità 

umana, derivata dall’abbattimento delle barriere fisiche e geografiche permesso 

dall’avvento dell’internet, hanno, negli anni, assunto caratteristiche sempre più 

politiche, polarizzate e ideologiche. Gli esempi citati nella terza sezione del 

capitolo III dimostrano come i social network siano ormai diventati dei terreni di 



 

62 
 

scontro tra le varie ideologie, spesso esacerbati dal ruolo di primo piano di figure 

come Elon Musk e Mark Zuckerberg. La natura di costante evoluzione di questo 

fenomeno rende difficile un calcolo comprensivo della reale portata degli eventi 

descritti, e il materiale accademico disponibile a riguardo risulta ancora 

incompleto, fatto che, indubbiamente, cambierà negli anni a venire, in quanto 

l’attenzione pubblica riservata alla questione è in continuo aumento. In tale ottica, 

gli esempi di comunicazione propagandistica riportati, riguardo ai social 

principali, servono a delineare le diverse tecniche adoperate, a seconda della 

piattaforma e delle questioni trattate. 

Il ricorso sistematico ad esempi concernenti Donald Trump risulta funzionale per 

descrivere il nuovo modo di fare politica che questo attore impiega. L’ausilio dei 

social media e delle possibilità che questi strumenti offrono sono, da un lato, 

molto interessanti e rilevanti per la trattazione del tema della propaganda, 

dall’altro, preoccupanti in quanto segnano l’entrata in una nuova era delle 

comunicazioni, della manipolazione delle informazioni, del proliferare della 

disinformazione che l’umanità non conosce e alla quale non è pronta. Sono 

necessari interventi in ambito legislativo per controllare la crescita di questo 

fenomeno, ma poco è stato fatto, finora, per salvaguardare gli interessi reali dei 

cittadini di tutto il mondo. Donald Trump sta spostando e disintegrando le barriere 

che separano verità da menzogna, accettabile da inaccettabile, e la 

preoccupazione principale è riguardante il futuro prossimo, quando coloro che 

stanno imparando dal suo nuovo modo di fare politica diventeranno capi di stato 

e continueranno questo processo. Le vittorie elettorali dell’ultradestra degli ultimi 

anni dimostrano che questa tendenza è già in atto, occorre quindi una 

rivalutazione dei termini democratici e costituzionali per porre un limite a questo 

operato dal carattere nuovo, al contempo affascinante e dalle conseguenze 

sconosciute. 
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