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Il discorso politico durante la
campagna elettorale italiana del 2006:

esempi testuali al vaglio dell’analisi semiotica
Cinzia Bianchi

Livne accade semore dopo ognd campagna elsttorale, anche quelfa
Pl sl & consumata rel primi mesl dal 2006 o ha fornito interessanti
wonll comunicativi, situazion] ed esempl cha pOSSONo assers ap-
Jrofondili da diversi approcel disciplinari, in questo articolo cercherermno
W iostrare came 1a semiotica possa avarare su alcund esermpl specifi-
i delutima campagna elettorala, asplicitandaona al comntampao | suol
Ahnmenti che, tra laffro, si stenna evolvendo velocernents e in conco-
(itanza con fa riffessione pin generale sui suol oggetti d'analisi, e sue
(netodologia e i suo statuto epistemalegico. Gif esempl presi In asame
s essenziaimente fres Pintenwste of Serluscony nlasciata a Lucia
Awwnsiata durante Ja frasmissione "In mezz’ora” (Faltre, 12 marzo
Wiy 1 facoia a faccia tra Benusconi e Prodi prima delle elazioni (14
Mo o 3 apnie 20081 gl speciall eferion! del pomeriggio-sara del -
il 10 aprile,

Parole-chiave: Semictica; discorso politico; campagna elettorale; Berlusconi; Prodi

I, Semiotica e discorso politico

Llunndo una disciplina come la semiotica affronta un campo applicativo
nocialmente cosl importante come la politica, sia nella fase di campagna
uleltorale sia negli altri momenti della vita collettiva, tende talora ad assu-
mere un atteggiamento definitorio; si chiede cioé che cosa sia, dal suo
jiunto di vista, la comunicazione e il discorso politico, quali siano le sue
i:nlegorie, i suoi confini e le sue pratiche. Tali domande diventano ancora
plivimportanti nella situazione odierna poiché il discorso palitico si & evo-
lule nel tempo con una sempre maggiore sovrapposizione con altre forme
iliscorsive (il marketing, la pubblicita, ma anche il linguaggio televisivo 8,
owiamente, 'informazione).

| primi studi semictici sulla politica si sono concentrati sul linguaggio
ilegli uomini pelitic; linguaggio inteso tecnicaments come lingua settoria-
I, in cul ricercare specificithd grammaticale, sintattica e lessicale, che so-
no state messe a confroento con la lingua “ordinaria”. Solo dopo guesta
prima fase, si & poi proceduto a un esame pit ampio della comunicazione
poditica, la quale comprende, oltre al linguaggio di chi si occupa di politi-
co, anche gli altr elementi che lo circondano e lo inseriscono in un conte-
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32 Cinzia Blanchi

sto specifico. Come sottolinea Gianfranco Marrone!, “quando si parla di co-
municazione politica in senso semiotico, va da sé che si includono al suo in-
terno, oltre alle sue caratteristiche pil tradizionalmente verbali, come gli
appelli agli elettori o i discorsi in Parlamento, anche quegli aspetti che fanno
uso di altre sostanze espressive quali | manifesti elettoral, il modo di vestire
dei candidati, la gestualita, la mediazione televisiva e simili* (2001: 222).

Nell'ultimo decennio sono infatti aumentati i lavori semiotici su oggetti
d’analisi specifici come i manifesti, i dibattiti televisivi o gli spot elettorali?,
tutte forme testuali dove @ importante tener conto di cid che gli attori po-
litici dicono (sia dal punto di vista dell'espressione sia da quello del con-
tenuto} ma anche di tutti gli altri elementi che contribuiscono all’effetto
comunicativo complessivo, spesso sovradeterminandolo. In sostanza, I'a-
nalisi semiotica della comunicazione politica sembra non potersi esimere
dall’affrantare il problema del sincretismo del testo palitico, cioé la com-
presenza di pid forme espressive, in particolare dell'immagine (e in gene-
rale di tutto cid che pertiene alla visualita), cosi come della gestualita.

Ma la riflessione pil recente in ambito semiotico cerca di andare oltre an-
che a questa impostazione tecrica, per approdare a una pil complessiva ri-
flessione sulla sfera della politica, superando, per cosi dire, una separazione
tra la politica in quanto atto del fare, che esisterebbe di per sé, e la sua co-
municazione, che pud essere pilt o meno efficace e persuasiva. Si parla al-
lora pi0 propriamente di discorso politico, dove si presuppeone che la
barriera tra il fare e il dire possa essere progressivamente abbatiuta; dove si
constata che le attivitd comunicative degli uomini politici abbiane un valore
performativo, mentre la prassi politica, con le sue azioni e reazioni, abbia
sempre un indubbio risvolto comunicativo. Il discorso politico viene ciog vi-
sto come un “flusso strutturato di mosse strategiche, alcune delle quali
prendono una forma linguistico-comunicativa, altre la forma di azioni soma-
tiche, altre ancora una forma intermedia” (Marrone, 2001: 226).

E questa una prospettiva di analisi semiotica inaugurata ommai venti an-
ni fa, grazie ad uno dei saggi pilt importanti sull'argomento, scritto da
Paolo Fabbri e Aurelia Marcarino® a cui sono seguiti, in tempi pill recenti,

1 Gianfranco Marrena, Dall'Opinione pubblica al Corpo politico, in Cargd sociall, Process!
comunicativi & semiotica del testo, Einaudi, 2001, pp, 215-285. E questo un saggio dove vie-
ne ricostruita |'evoluziona dall'interesse semiotico nei confronti del discorse politico.

2 Ofr in particolare: P Guaring e |, Pezzini, | manifesti elettorali, Le legislative del 2001, in
A Semprini (a cura di), Lo sguarde sociosamiotico (Angeli, 2003); |. Pezzini, Lo spot eletors-
te (Melterni, 2001). Malti altri contributi semiotici sul discorso politico in momenti di campa-
gna clettorall seno stati radunati in tre antologie curate da M. Livaolsi e U Vaolli per Franco
Angeli: La comunicaziona politica tra prima e seconda repubblica (1995); 1 televoto (1997
Personalizzazione e distacco (2000). .

3 R Fabbri, A. Marcaring, || discorso politico, In Carfe semictichs, 1, 1985,

|

{

Il discorso polltico durante la campagna elettorale ltallana del 2000

| lworl sociosemiotici di Eric Landowski e di molti altri che, spesso inda-
(jndo oggetti e discorsi limitrofi, come la querra, | conflitti e il “pensiero
Wintegico”, hanno dovuto tener conto del discorso politico®.

La tesi fondamentale del saggio di Fabbri e Marcarino & racchiusa nel
noguente paragrafo (1983: 8).

Cuella politico non & semplicemente un discorso “rappresentativa”. Non si pud
floncriverlo come un insieme di enunciati in relazione cognitiva con il reale ma va
(iatlerizzato comea un discorso in campo, destinato a chiamare e a rispondere, a
(lnnundere e a convincere; un discorso d’'uomini per trasformare womini e relazio-
il i wemini, non solo medium per ri-produrre 1| reale.

Considerare il discorso politico come un discorso “in campo®, in cui gli
ultort sociali agiscono e reagiscono in modo articolato e variegato, ma se-
juondo una logica “teatrale™ ben precisa (e richiamiamo qui in modo ge-
firale i laveri di Erich Landowski sulla “scena politica” e sulla sua

fontralita®), vuol dire innanzitutto riferirsi all'idea della strategia politica,
imposta da parcle e da atti pragmatici, mosse, tattiche, ma anche da
nlintegie narrative, enunciative & non per ultimo passionali. Tutto il discor-
10 politico ha alla base qualcosa di strategico: la competizione politica ha
illidy una forma profonda di tipo bellico, che si sostituisce alla forza delle
irmi per conguistare e mantenere il polere, ma che al contempo ne man-
llune la dinamica profonda di lotta {(pragmatica, narrativa o passionale)
contro I'avversario.

Gia prendendo come riferimento questa biblicgrafia di base sarebbe si-
turamente possibile, e forse anche utile, richiamare in modo critico tutti gli
nrgomenti che una semiotica dovrebbe affrontare per analizzare il discor-
no palitico nella sua complessita, con i suoi problemi di delimitazione e so-

4 Cir. in particolare E. Landowski, La sociéte refréchie. Essais de socio-semiotique, Seuil,
ars, 1985 {tr. it. La societa nffessa, Meltemni, 1999 Présence da 'Autre. Essais da socio-548-
miatique I, Puf, Paris, 1997; B, Fabbri, . Montanari, Semiotica della comunicazicne strategi-
cm, in L. Bozzo [a cura di} Shudi di strategia, Angeli, 2001. Per una definizicne di
sciosemictica rimandiameo ancora a Landowski 1989, dove la si considera come una parte
(el semintica cha non studia dirattamenta il sociale [compita specifiico della sociclogia), ma
In sua significazione come "effetto di senso”,

i In La societd riffessa (1989, pp. 21-56 tr, it), Landowski presenta un origina’e lavoro sul-
I spazio scenico della politica & sul ruclo ricoperto dai vari atten pelitici, Anglizzando le cro-
nache politiche di due quotidiano francesi, Le figare e Le mende, ha ricondotto il sistermna
relazionale tra i vari attosi politici al modello scenico del teatra graco, dove il reolo di “gover-
nant” & "governati potrebbe comisponders al Legheion e al Koilon, mentre I'Orchestra, nel-
In sua distinzione tra Coro e Corifeo, articola |a differenza tra "opinione pubkblica™ e | suoi
“portavoca”. Quest'ultima parte del'analisi di Landowski cl sembira particolarments interes-
sante, soprattutto per la riflessione sul ruclo di mediazione che "Opinione pubblica svolge tra
| cittadini e la classe politica.
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44 Cinzia Blanchi

vrapposizione con altri tipi di discorsi del sociale — come il discorso pub-
blicitario, il discorso dell'informmazione e il discorso televisivo = e anche |
suoi problemi metodologici — chiedendosi, per esempio, qguali sono gli
strumenti semiotici pill appropriati per dire qualcosa di sensato anche su
una specifica campagna elettorale.

In questo articolo vorremmo perd prendere in seria considerazione un
punto di vista esterno alla disciplina semiotica, cioé quello di alcuni studi
politologici, per mostrare come certe caratteristiche della politica da essi
individuate incentivino I’analisi semiotica di singoli testi, frammenti testua-
li, di corpus pil ampi e, in prospettiva sociosemiatica, aiutino a “ricostruire i
criteri generali attraverso i quali una determinata societa, riflettendo se stes-
sa nei propri discorsi {politici & metapolitici), considera una cera attivita co-
me propriamente politica e un'altra come impolitica” (Marrane, 2001: 234),

In buona sostanza, la recente campagna elettorale viene da noi presa
ad esempio di cosa sia oggi la comunicazione politica perché in essa si
possono ritrovare tutti quegli elementi che vengono armai da almeno un
decennio indicati dagli studiosi di comunicazione politica, italiani e stra-
nieri, come caratteristici dell’attuale situaziones,

2, Le caratteristiche della comunicazione politica

Quali sono allora |e caratteristiche della politica odierna?

L'essenza della comunicazione politica pud essere ricondotta in gene-
rale al confronto/scontro di idee e alla ricerca del consenso in un contesto
competitivo; cidé che sembra invece emergere come peculiare della situa-
Zione odierna & la negativita di tale scontro, speciaimente in periodi di
campagna elettorale. In sostanza, sembra prevalere cid che noi semiologi
chiamiamo una “narrazione dello scontro”, in cui I'ocbiettive principale del-
la competizione sembra essere la demolizione dell'avversario piuttosto
che la presentazione di un organico e coerenta progetto politico’. Tutto
questo & ancora pil rilevante perché a tale negativita dello scontro si as-
sommano altre caratteristiche del discorso politico, come il fatto che ci sia
una sorta di campagna elettorale permanente che coinvolgerebbe "azione
di governi e partiti anche negli altri periodi della legislatura. Anche per que-

6 Tratutti i contrbuti, ofr. in particolars G. Marzolent, La comunicazione politica, | Muling, 18998,

7 Malenting Pisanty, in un saggio di prossima pubblicazions sulla costruzions identitaria del
discorso politico, identifica due tipi di narrazione; una “narrazione del compito difficile™, in cui
I'obiettive del Soggetto non & principalmente quello di lottare contro Mavversario, sa non li-
mitatarmente al fatto che guest'ultimo gli impedizce di raggiungers il suo obisttive; & una "nar-
raziong dello scontro™ tra un Soggetto & un Antisoggetto, in cui l'obiettivo da perseguire cado
in secondo piano.

Il discorso politico durante [a campagna elettorale italiana del 2006

Wlo i tempi della campagna elettorale sone {o ¢i sembrano) sempre pid lun-
(il o vanno comunque aldila delle date ufficiali di inizio e fine della cam-
jifina stessa.

Ponsiamo appunto alla campagna elettorale 2006, che non si sa real-
inentle quando & iniziata (gia da gennaio la presenza di Berlusconi su tutti
| vanali fine all’ora dell'inizio ufficiale della campagna elettorale) e quando
i1 linita (la storia dei brogli®, delle elezioni del Presidente della Repubblica,
Il lerendum costituzionale), anche se & evidente a tutti noi che non é fi-
it con la chiusura dei seggi e i| conteggio delle schede elettorali. Il feno-
imuno della campagna elettorale permanente non e specifico del nostro
ninlema politico, ma da noi tutti gli elementi propri del discorso politico, di
vl parleremo anche nelle prossime pagine, sembranc accentuarsi mag-
(jlrmente che altrove, a causa di nostre specificita e, forse, anomalie con-
Higenti.

Mlla campagna eletforale permanente e collegati a questa, si devono
nlungere altri elementi caratteristici dell'attuale comunicazione politica:
inn professionalizzazione della pofitica, basata sul contributo di consulen-
I, sondagqisti e professionisti del marketing; una perscnalizzazione della
jiolitica, con le figure dei leader, sempre pid un punto di riferimento intor-
i ol quali ruota lintera scena politica; una mediatizzazione del discorso
jilitico.

Non mi vorrei soffermare troppo sul ruolo dei media nell'ambito socia-
lo, poiché il loro potere & ormai riconosciuto da pressoche tutti gli studio-
ul i media studies. E un sociologo come Boger Silverstone risponde alla
itlomanda “Perché studiare | media?™? dicendo che ¢'& il “bisogno di capi-
o quanto sono potenti nella vita quotidiana, nella strutturazione dell’espe-
ilonza, in superficie e in profonditd” (1999: 223). Facendo un’aggiunta
inolto gradita a noi semiclegi, sostiene che in particolare bisogna studiare
"I testi dei meadia”, con gli strumenti e rivolgendo loro le stesse domande
ihe rivolgiamo ad altri tipi di testi. *ll fatto che si tratti di testi popolari, in
in certo senso ubiqui e effimeri, non toglie interesse a questo tipo di in-
ilngine; al contrario permeatte I'uso di strumenti di analisi che sono gia sta-
Il utilizzati con buoni esiti altrove. Occorre capire come lavorano i media,
cosa ci offrono e in quale maniera™(1889: 59).

E, per tornare in specifico al discorso politico, Silverstone sostiene che
(1999 223):

It Come ultima (7) coda della polemica sui brogli elettorali possiamo foordare il documen-
fo-inchiesta Uecldete fa dormocrazial curato da Beppe Cremaonini e Enrico Deaglio (regia Ci
I H. Qliva) che era stato precaduto da un instant book di fantapofitica di Agente Rafiano in-
fitalato | broghio (Aliperti editore, 2006},

1 H. Silverstona, Why Study the Media?, Sage Publication, 1998 {tr. it. Perché studiane § me-
dia?, |l Muling, 2002).
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mentre un tempo avremmo potuto pensare ai media come a un complemento
del processo politico, a un servitore di governi @ partiti, al tempo stesso come a un
fastidio @ un guardiano (il “quarto potere™), oggi dobbiamo porci di fronte ai media
come a soggetti fondamentalmente inscritti nel processo politico stesso: la paliti-
ca, come |'esperienza, nen pud pid neppure essere considerata fuori da un conte-
sto mediale. '

Se quindi politica e media di massa sono cosl collegati, I'altro elemen-
to portante del discorso politico & il populismo, cio# il richiamo generico
alla “gente” e, per usare le parole di Ecol?, “I'appello diretto al popolo (o
la presunta interpretazione della volonta popolare) fatto dal vertice™ (2006:
143). In particolare si dovrebbe parlare di “populismo mediatico” che, se-
condo Eco, & un regime nel senso pid neutro possibile come farma di go-
verno, “dove tra il Capo e il Popolo si pone un rapporto dirstto, attraverso
i mezzi di massa, esautorando cosi il Parlamento” (2006: 141-142)11,

“In un regime mediatico, continua Eco, dove il dieci per cento della po-
polazione ha accesso alla stampa di opposizione, e per il resto riceve no-
tizie da una televisione controllata, da un lato vige la persuasione che il
dissenso sia accettato ('ci sono giornali che parlano contro il governo, pro-
va ne sia che Berlusconi se ne lamenta sempre, quindi c'é liberta'}, dal-
I"altro I'effetto di realta che la notizia televisiva produce, [...] fa si che si
sappia e si creda solo quello che dice la televisione. Una televisione con-
trollata dal potere non deve necessariamente censurare le notizie. [Ci so-
no tentativi, ma] il problema & che si pud instaurare un regime mediatico
it positive, avendo "aria di dire tutto™ (1999: 137-138). In buona sostanza,
conclude Eco, “un regime mediatico non ha bisogno di mandare in galera
gli oppositori. Non li riduce al silenzio censurandoli, bensi facendo sentire
le loro ragioni per prime” (1998: 139) dal momento che in televisione ha ra-
gione chi para per ultimao.

Al di 14 dei media e del comportamento dei politici, I'altro punte impor-
tante riguarda cid che i politologi chiamano la “ricezione frammentata” del-
la comunicazione politica, cosi collegata alla diversificazione “centrifuga”
e alla meltiplicazione dei canali di comunicazione. Come ben sottolineano

10 Umnberto Eco, A passo di gambert. Guerre calde e populisma mediatico, Bomplani, 2006,

11 Prima di continuare & doveroso ricordare coma | tarmini “populisma” e "populismo mae-
diatice” siano stati utilizzati per riforirsi a fenomeni politico-mediatici piuttosta differantl. Gfr,
per esempio Jay G. Blumler, Dennis Kavanagh (The Third Age of Political Communication:
Influences and Features, in Pofitical Communication, 16, 1999, pp. 208-230), dove i due au-
torl accentuano 'aspetto cperative del media ehe puntano i riflettori su sentimenti a privato
dei politici per rendera la politica pit conforme ai gusti e alle mode correntl, Nel nostro arti-
colo si sottolinea maggiormente il fatto che | media, a in panticolare |3 televisione, possano
divenire lo strumento attraverso cui i politici vogliano entrare in rapporto "diretta™ con la gan-
te, richiamata continuamenta in moda generico nei loro discorsi,
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Hitirlar & Kavanagh (1999), la politica arriva sempre pil ai molti gruppi so-
vl nttraverso una gran quantita di canali (nuovi e vecchi media; reti loca-
Il iy nnzionali o subculturali), adattandosi a specifiche esigenze identitarie
i ton formati comunicativi diversificati; & questo un fenomeno che ha co-
i conseguenza la frammentazione dell’avdience e un processo centrifu-
(o dolla comunicazione stessa di cui & difficile prevedere le reali
Lionneguenze, | due studiosi presuppeongono che questo cambiera molto
I comunicazione politica stessa; se non si pud pil presupporre un'amo-
(e esposizione del pubblico/slettore ai contenuti politici, si dovranno
(livursificare anche | messagai stessi, presupponendo pubblici varegati,
Mmilliplicando 'agenda politica, cercando rapporti con i pubblici specifici
uttraverso articoli da pubblicare sulla carta stampata, partecipando a una
virlegata tipologia di programmi televisivi trasmessi anche sulle emittenti
i ali, utilizzando la rete Internet {siti, e-mail, blog), e cosi via. E certo che
iy oini caso si tratta di un cambiamento consistente che tende a disarti-
tolnre I'unicitd degli eventi politici, specialments in momenti di campagna
ilollorale.

lutto questo & importants per noi perché ci permette di fare una rifles-
ulonn anche pin strettamente semictica e metodologica. Vorrei collegare
(oo questa riflessione sulla ricezione frammentata a cid che Maria Pia
I"orzato sostiene alla fine del suo intervento nel libro di Demaria su se-
ilotica e memorial2. Pozzato, parlando di un fenomeno piuttosto varie-
(o ed eterogeneo come il terrorismo, dice (2006: 205):

i+ fncilmente prevedibile che la leggibilitd globale dei fenomeni verrd progressi-
vamente sempre meno. A maggior ragione, quindi, sard impaortante riconsiderare
I'nifabilita locale def testi: discorsi, documenti, testimonianze, immagini che la se-
inlitica, per sua propria vocaziene, ha gli attrezzi giusti per analizzare.

Cosi, come suggerisce anche Silverstone, I'analisi testuale pud sicura-
inente fare presa sull’odierno discorso politico. La sua frammentazione, la
novrapposizione di sincretismi e discrasie dei discorsi sociali che hanno
tame oggetto la pelitica, di cui sociclogi e politelegi hanna sentore, per-
inotte agli strumenti semictici di ampliare ed approfondirne la portata, fa-
vorendo quel processo di verifica e riflessione sugli strumenti semiotici
nlessi (un tipo di riflessione a cui la tecria semiotica tiene sempre molto) e
il contempo permettendo, se si vuole, di aggiungere ulteriori tasselli inter-
pretativi al fenomeno che si sta trattando., Un fenomena che, abbiamo vi-
nlo, tende sempre pid a sfuggire ad una lettura globale e che mette a dura
prova metodi e modelli interpretativi consolidati.

i Maria Pia Pozzato, Postfazione a Cristina Demaria, Semiatica o mamarta, Carocei, 2006,
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3. Esempi di analisi semiotica

Possiamo adessec fare cenno ad alcune analisi che potrebbero sicuramen-
te essere approfondite, a frammenti, eventi specifici della campagna elat-
torale intesi come esempi che coinvolgono sia la comunicazione politica
sia l'informaczione.

Primo esempio: "In mezz'ora” del 12 marzo 2006, Rai Tre

Condotta da Lucia Annunziata, la trasmissione ospita Silvio Berlusconi e
si conclude anticipatamente con 'uomo politico che lascia lo studio insul-
tando la conduttrice. Questo frammento televisivo pud essere affrontato
analizzando sequenza per sequenza, domanda dopo domanda, per cer-
care dove si & annidato lo scontro tra | due atteri, ma potremmo anche af-
frontarlo ponendo lo sguardo anche sulla “crescita patemica” dello
scontro, uno scontro non parnitario tra politici ma tra un portavoce “forte”
del discorso politico e uno altrettanto “forte” del discorso giornalistico.

In questa doppia prospettiva (e anche per comodita espositiva), cer-
chiamo gui di riassumere I'evolversi dell'intervista. Dopo alcune domande
“scomode” di Lucia Annunziata sullo scandale del Laziogate, sul fatturato
pubblicitario di Mediaset e Rai, sulla liberta dei giornalisti, Berlusconi esor-
disce dicendo: "Mi fa dire qualcosa che pud interessare agli ltaliani?
Adesso le dico io che cosa... Vorrei che lei mi domandasse percha gli elet-
tori devono votare per noi @ non per la Sinistral”. Segue un battibecco tra
i due con accuse varie {partigianeria, violenza, maleducazione) e poi la
giornalista dice: "Vorrei avere il privilegio di essere una parsona che con lei
riesce a fare delle domande... ricevendo delle risposte™ e poi “Resta il fat-
to che le domande gui in casa mia le faccio io". Berlusconi ribatte:
“Credevo che guesta fosse la casa della Rai, di tutti gli Italiani... Mi do-
manda che cosa ha fatto i| Governo in questi cinque anni? Mi domanda
che cosa ha intenzione di fare nei prossimi cinque?”. Annunziata: “Ci arri-
viamo, Presidents.” Belusconi: “Quando? Alla fine della trasmissiona?"
Annunziata: "Mancano ancora 15 minuti...” E poi dopo qualche altro mi-
nuto di colloguio riguardante Montezemolo e la Confindustria si consuma
lo scontro finale. Berlusconi: ¥ Se non mi lascia rispondere, io mi alzo e me
ne vadol”; Annunziata: “Lei non pud dire *Mi alzo € me ne vado™:
Berlusconi: “lo mi alzo e me ne vado e questo rimarrad come una macchia
nella sua carriera professionale”™ e poi, gia in piedi: “Lei ha illustrato bene
come si compaorta una persona che ha pregiudizi e sia di sinistra. Le pos-
50 dire una cosa. deve avere un po’ di vergogna per come si & comporta-
ta” a cui Annunziata ribatte con: “Lei non sa parlare con i giornalistil®,

Le domande a cui si & cercato di dare risposta nei giorni immediata-
mente successivi, con commenti, articoli di giornali ed editoriali, erano le
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uoguonti: Berlusconi se n'é andalo o € slalo cacciato dallo studio? Chi
nvovi ragiona? Chi & il "padrone di casa™ in una trasmissiong, I'ospite o il
cohduttore? E cosi via, Tutte domande interessanti poiché, rispondendo a
(juinte, & possibile ampliare la riflessione e considerare 'evento come un
llarlore tassello del rapporto tra media e politica, spesso piuttosto com-
plunno come abbiamo visto precedentemente.

il sembra perd utile spostare leggermente il punto di vista, e vedere
g la vicenda sia stata riproposta dai telegiornali della domenica sera e
ol glorno dopo (12 e 13 marzo 2006} Dobbiamo dire che, a differenza di
il che hanno fatto spesso durante |la campagna elettorale, i telegiornali
fiun hanno mostrato particolari differenze di impostazione della copertura
iol'evento; hanno raccontato 'accaduto, hanno mostrato gli ultimi due
inlnuti del colloguio-scontro e poi eventualmente hanno aggiunto un com-
ininto. Tra tutte le edizioni prese in considerazione, sono indicativi di un
ilteggiamento generale piuttosto neutro, i telegiornali della sera del 12
innrzo, perche hanno fatto un resocento anche dei commenti pomeridiani
ilnll'allora Presidante del Consiglio che, durante un raduno di Forza Italia
i Pescara, proietta la registrazione della trasmissione aggiungendo:
"fAvole visto come io sia stato sempre educato e come abbia anche subi-
{0 Il sovrapporsi della Signora a tutte le domande che davo. Foi voi non
ivate avuto modo di vederda mentre rispondevo perché continuava a far-
il seqgni, a scuotere la testa, insomma cercava di mettermi in condizione
il difficolta. Maturalmente & molto difficile riuscirci!”™.

Il commento di Berlusconi all'accaduto & un secondo livello di lettura e
Imorpretazione dell'evento a cui egli stesso ha partecipato, a cui sovrap-
pone un giudizio di valore preciso e polarizzato: da una parte esprime giu-
ilizl positivi per quanto riguardano il suo comportamento (il suo essere
"wempre educato™) e giudizi completamente negativi nei confronti della
ilornalista (“il sovrapporsi della Signora”, il suo tentativo di metterlo “in
vondizione di difficolta”, | suol gesti di disapprovazione rispetto alle rispo-
ilo che stava dando).

Ma cid su cui vale adesso |la pena soffermarci & un aspetto di cui i te-
lugiornali, nella loro narraziona dell’events, non hanno reso conto; si trat-
ln cioé del crescendo patemico che inizia praticamente solo dopo alcuni
iminuti di trasmissione e instaura subito due livelli del discorso: un primo di
linposta a domanda e I'altro cha mira a far prevalere da parte di entrambi
ili attori il proprio discorso sull'altro.

Dopo un inizio pacate durante il quale Berlusconi risponde in modo
coinciso alle domande della conduttrice, | dus interlocutori cominciano a
Interrompersi reciprocamente, cercando quindi di far prevalere la propria
visione dell'intervista stessa. 1l non rispetto dai turni di parola, le sovrap-
posizion delle voci, le interruzioni reciproche, 'aumento del volume della
conversazione, sono gli indicatori patemici che cadenzano in varie fasi il
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crescere della tensione fino all'inevitabile rottura finale. Solo guest'ultima
fase della vicenda viene riportata dai telegiornali, in una rilettura che ren-
de praticamente impossibile una valutazione dell'accaduto nella sua inte-
grita: lo spettatore non viene reso partecipe cioé dello svolgimento del
movimento passionale degli attori dal momenteo che gli viene mostrato so-
lo il pezzo del racconto dove le passioni sono ormai gia determinate. Dati
i formati e i vincoli temporali, | telegiornali avrebbero potuto “raccontare”,
“narrativizzare” non solo il “fattaccio” ma anche le passioni messe in gio-
co, collegate in questo caso a un gioco di potere.

Quando si parla di passionalizzazione della politica bisognerebbe, lo
sappiamo, lavorare analiticamente anche all'intersezione tra discorsi e al-
la loro sovrapposiziene, Non solo parlare di come un discorso cerchi di
coinvolgere I'elettore (spettatore/lettore) sulla passione o sulla ragione
espressa dagli attori politici. Esempic di questa classica opposizione tra
ragione e passione che emerge in politica pud essere rintracciato in un al-
tro frammento comunicativo, che & costituito dai consigli che la signora
Prodi e la signora Berlusconi elargiscono ai loro consorti il giorno del pri-
ma faccia a faccia del 14 marzo (La Repubblica, 14 marzo 2008). || consi-
glio di Flavia Prodi & “Spiega, spiega, spiega” che si contrappone a quello
di Veronica Berlusconi che consiglia “Sii te stesso, sii istintive, coinvolgi gli
elettori cosi come sai fare tu”,

Ma oltre all'opposizione ragione/passione presente nell’enunciato, in
cid che si dice, su cui i commentatori si sono soffermati spesso durante
tutta la campagna elettorale, & possibile anche rendere conto del livello
patemico del discorso in gquanto tale, al di la del contenuto specifico in di-
scussione. Lipotesi teorica & che al di sotto degli argomenti trattati dai
candidati, delle loro mosse strategiche di botta e risposta su temi polemi-
ci di dettaglio, vi sia un piano della significazione che contribuisce in ma-
niera consistente alla presa fiduciaria del discorso e alla sua efficacia
comunicaliva. E rilevante da questo punto di vista che si stesse parlando
della pubblicitd su Mediaset e sugli affari delle aziende di Berlusconi?
Forse no, lo scontro e la rottura si sarebbero potuti consumare su un qual-
siasi altro argomento perché a prevalere in quel momento era un’altra lo-
gica. Il livello passionale e narrativo si intersecavano e a prevalers & stato
il primo in quanto motore della rottura, questa si narrativa tra i due attori
della comunicazione,

Secondo esempio: if racconto deglf speciali elezioni del pomeriggio-sera def hu-
nedi del 10 aprile

Durante le lunghe ore di diretta televisiva i risultati elettorali, tra sondaggi,
exit poll & dati dal Viminale, sono cambiati continuamente, con i conse-
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(ot commenti e valutazioni sbagliate da parte di politici, commentatori
i mllitanti politici che mostravano, ad ogni cambiamento dei dati, il loro
ilnvolgimento passionale positivo o negativo a seconda dell’appartenen-
i politica’?, Ovviamente in tutta la campagna elettorale | sondagagi hanno
ivilo una grossa importanza e, come sottolinea Gianfranco Marrone in
Lo sociali, “al di 1a del valore effeltivo di quei sondaggi, o del metodi
niloporati per raccoglieri, quel che & importante & il teatro strategico di si-
ilhzione e di controsimulazione che [un dato] uomo politico, nell'atto di
pilorne, mette in atte™ (2001: 232).

Mu cio che emerge dall’analisi del pomeriggio (sera e notte) post-elet-
luiale & che si @ creato un senso di veridicita dovuta all'uniformita dei da-
Il tlol sondaggi che riconoscevano da ormai diverse settimane la vittoria al
Llontro-sinistra. In questo caso sarebbe interessante approfondire la que-
nilone dell’estrema autoreferenzialita dei sistami di previsiona (sa tutti gli
lutltuti di ricerca hanno gli stessi dati o dati simili, allora quello & il dato “ve-
10"l da cui deriva la costruzione di effetfo df verifa. Gli exit poll stavano
vonfermando i sondaggi precedenti e quindi i dati si sono, per cosi dire,
nilo-verificati”. Ma oltre a questo ¢’é effettivamente anche un valore che
tomunemente si riconosce al dato statistico, che sia ovviamente pig veri-
oo di un'opinione. Infatti, dodici ore di televisione si sono basali su que-
iliv convinzione ben radicata nel nostro comune percepire il mondo:
politici, commentatori @ gente comune ha vissuto passionalmente queste
ilincrasie tra dato aspettato (e sperato) e dato reale, una situazione ben
nyldenziata da Baflare dell’11 aprile con un bel servizio di apertura della
lrasmissione, un buon esempio di sintesi degli umori collettivil®,

Si tratta di un servizio in cui, attraverso un montaggio molto accorto, si
neandisce temporalmente l'intero pomeriggio-serata post-elettorale con-
liontando e reazioni della piazza o dei luoghi di aggregazione dei militan-
Il delle due coalizioni. Gioie, speranze e delusioni si leggono nelle brevi
ilichiarazioni delle persone ma soprattutto sui loro volli & nella loro ge-
ntualita, a volte affranti a volte esultanti di fronte a una nuovo dato appar-
i in televisione o sul maxi-schermo. E tutto questo fino a che non siamo
mrrivati a2 una qualche conclusione: I'Unione sembra aver vinta, ma forse
nolo alla Camera. Tutto & imandato al giorno dopo, ma forse anche a quel-
Il ancora suceessivi. In queste caso il servizio giomalistico tematizza pro-
jrio 'aspetto passionale del discorso paolitico, cosl importante per la

113 Per un'analisi dei sondagai e dei metodi usati per la rilevazione, cfr. H. Mannheimer, P
Matale, LTtalia a meta, Cairo Editona, 2008, :

14 In verita questo servizio viene trasmessco dopo circa un quarto d’cra di trasmissione, do-
po 'apertura dedicata alla cattura del boss mafioso Bernardo Provenzano con una intervista
n Pietro Grasso, procuratora genarala della Direzione Mazionala Antimalia,
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comprensione generale di ogni evento sociale, restituendogli complessiti
sia cognitiva che emotiva.

MNon vorremmo soffermarci troppo su questo frammento di comunica-
zione pelitica, anche perché & in realta gia una situazione post-elettorale,
Vorremmao solo sottolineare come la questione semicticamente rilevante
riguarda I'importanza del dato, del numero, dell'orizzonte di verificabilita
su cui siamo propensi a basare le nostre percezioni e passioni.
Significativa da questo punto di vista una battuta in fieri di un militante del
Centro-sinistra che intorno alle 23, quando ormai disperava sulla vincita
della propria coalizione, dichiara molto deluso: “Credevamo nei sondaggi

di oggi pomeriggio, ma la realta & un’altral”. Non poteva ancora immagi-
nare perd I'esito finale.

Terzo esempio: { due faccia a faccia Prodi-Berlusconi del 14 marzo e 3 aprile
2006

Molto si & parlato delle regole che hanno definito in ogni singolo dettaglio
i due faccia a faccia tra i candidati premier e la domanda principe & stata:
¢hi ha vinto e chi ha perso? E qui le risposte sono state ovviamente maol-
to diverse. Quello che a noi potrebbe interessare riguarda if tentativo df
neutralizzazione sia del discorso televisivo (regole su tutto il linguaggio fil-
mico, i giochi di telecamere, il montaggio in diretta, i punti di vista, ecc. per
riportare la televisione a mero mezzo di diffusione) sia de! discorso giorna-
listico (i giornalisti ponevano domande identiche ai due sfidanti, il ruolo dei
giornalisti-conduttori era semplicemente di notai del tempo) per far emer-
gere il discorso def due politici-leader di coalizioni (e non tanto il discorso
politico che, abbiamo visto, & costitutivamente intersecato ad altri tipi di
discorsi del sociale). Questa & sicuramente una questione interessante
perche evidenzia come sia effettivamente possibile, attraverso delle rego-
le ferree, discernere i discorsi per farne emergere in particolare uno, quel-
lo pil propriamente palitico.

Un uomo politico come Berlusconi, che ha primariamente una forte
personalita mediatica, ha sicuramente subito tali regole non apprezzando-
le affatto (e non ne ha fatto certo mistero!), ma cid nonostante & riuseito lo
slesso a scuolere la completa predeterminazione dell'evento con la promes-
sa di abolire I'lci sulla prima casa, presentata all'ultimo minuto del secondao in-
contro e grazie alla quale ha probabilmente sfiorato la vittoria elettorale,

Si @ molto scritto negli ultimi anni sul fatto che Berlusconi abbia sem-
pre mostrato un’indole da “buon venditore™5 e questo episodioc sembre-

13 Hiportiame gqui un passagaio del gia citato libro di Eco A passo di gambero [200&), dove
ben descrive Ia "tecnica di vendita® di Berusconl. “Il venditore non si preocoupa che voi san-
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iubibo confermare ulteriormente le sue strategie e modalita comunicative.
| i mossa in atto tecnica di una certa strategia comunicativa viene poi ac-
toimpagnata da una certa intelligenza o, alcuni dicono, una certa “furbi-
01", Berlusconi ha indubbiamente sfruttato il fatto di avere I'ultimo turno
il porala, senza nessuna possibilita di obiezioni o repliche, e ha piazzato
Il I suo colpo utilizzando le sue tecniche persuasive, interpellando diretta-
iijunte lo spettatore/elettore e ripetendo in modo chiaro e inequivocabile la
uiin offerta; guardando in macchina e con un leggero sorriso, dice: “Noi
nboliremo P'lei. Avete capito bene? Aboliremo I'lci su tutte le prime case e
((Hindi anche sulla vostra®. |l tentativo & quello di vincere I'apatia e I'indif-
luronza dello spettatore, per scatenare una qualche reazione emotiva e un
toilo suo coinvolgimento.

I'interpellazione & infatti una delle pili importanti tecniche persuasive
iiolché il destinatario della comunicazione viene chiamato in gioco diret-
lnmoente nel discorso dell’enunciatore che ne crea, si sostiene in semio-
flcn, un simulacro di presenza testuale. Berlusconi si rivolge poi
illrottamente allo spettatore guardando in macchina e gquesto viene con-
slderata un'importante istanza di coinvolgimento non verbale, ¢heg in
(juesto caso rafforza ulteriormente il contenuto della proposta. Inoltre, la
ilpotizione della frase: “Abaliremo I'lci” con 'intermedia domanda retari-
vn che richiama I'attenzione sull'enunciato stesso, ha il ruclo di rispon-
tlore in parte alle possibili, istintive reazioni di incredulita del destinatario
ilolla comunicazione e gli fa assumere senso di veridicita (la frase sem-
lirn sottintendere: “guardate, non sto scherzando, vi sto dicendo davve-
i che abolird I'lei!). Questo della veridizione & un altro punto
lnteressante perché si pud aderire a una proposta politica solo se ci si
convince della sua verita e autenticita. Come ben sottolinea Francesco

Marsciani® (1897: 198):

Messun candidato politico pud pensare di ottenere il voto degli elettori se i
nuoi discorsi appaiono non veritieri {nel senso di dire cose false rispetto alla
iealta) o non autentici {nel senso di mancare del’adesione convinta di celui che

linte Vinsieme del suo discorso come coerente; gli interessa che, tra quanto dice, di colpo
vl possa interessare un tema, sa che reagirete alla sola sollecitazione che vi pud toccare a
che, una volta che vi sarete fissati su quella, avrete dimenticato la altre. Quingi il vendito-
re usa tutti gli argomanti, a catena e a mitraglia, incurante delle contraddizioni in cui puc
incorrere. Deye fare in modo di parlare molto, con insistenza, per impedire ohe facciate
obiezion” (p. 129).

16 Of. Francesco Marsciani, Tra Berlusconi @ Prodi. Giochi di crediblith in Livadsi M., Volli, U, a
cura di If tefevoto, (Franco Angeli, 1997, pp. 195-207), dove Mautore analizza il faccia a faz-
cia tra Prodi e Berflusconi che si é svolto su Canale 5, conduttere Enrico Mentana, durante la
campagna elettorale del 1996,
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tiene quel discorso), E molto impaortante che 'ascoltatore possa fare affidamon

to sgllg competenza e sull'onestd del candidato, ed & ovviamente per questo cha
ogni discorso elettorale sceglie delle strategie precise per ottenere questa effel-
to di credibilita da cui dipende tutto il successo di una campagna.

4. Vittoria elettorale e vittoria comunicativa

Ma su chi pud aver fatto presa eventualmente questa proposta-rilancio?
Ha veramente contribuito a una quasi-vittoria elettorale di Berlusconi, op-
pure ha solo decretato la vittoria della sua campagna comunicativa?17?

E interessante notare come nelle pubblicazioni sulle elezioni non ci s
sbilanci troppo rispetto all'efficacia di questa proposta; non si cerca di ri-
spondere alla domanda specifica se essa abbia oppure no effettivamente
fatto conquistare dei voli al Centro-destra; gli si riconosce una “indubbia
presa comunicaliva” {ftanes: 44) ma si aggiunge che probabilmentg il con-
testo generale, e non tanto questa battuta, ha convinto alcuni elettori 8 vo-
tare di nuovo Berlusconi che ha cosi “quasi” vinto; ha insomma contribuito
mlaggiurmente il balbettio del Centro-sinistra, specialmente riguardo ai te-
mi economici, che non la battuta di Berusconi.

Gn_ediarno che questo sia un dato di difficile verificabilita per ogni ap-
proccio disciplinare, anche se potremmo eventualmente aggiungere una
riflessione pid generale sull’elettorato italiano di questi anni e non solo sul
ruolo specifice ricoperto da questa e altre battute - ricordiamo anche quel-
la del “coglione™ rivolto in pratica all'elettore di sinistra che invece basa la
sua efficacia persuasiva sulla figura della sfida con il destinatario (& impli-
cito nella frase che: “se non vuoi andare contro i tuoi interessi e se non ti
senti coglione non devi votare sinistral”). Dovremmo cioé delineare un pro-
filo di colore che potrebbero essere colpiti da proposte del genere, rival-
gendo lo sguardo all'elettore empirico di cui la semiotica, con i suoi
strumenti testuali specifici, non pud rendere conto.

Molti studi politologici hanno perd evidenziato come, per esempio,
sembra ancora prevalere nell'elettorato italiano una logica di scelta politi-
ca che ha poco a che vedere con gli atti compiuti da un qualsiasi gover-

17 _Cfr. al pm_r:nm:ilu il re<_:ente_ Ii_brc Dov'e la vittoria? (Il Muling, 2006) a cura di Itanes {Italian
I'_\l':_ttlnnai Election St_uu;lﬂ in cui si sestiene propric che il vingitore delle elezion {Prodi e 13 coa-
lizione del Centro-sinistra) non & il vincitore della campagna elettorala.

16 Cir. al proposito Alessandro Pizzorno, Le radici delfa poltica assofuta, Feltrinelli 1993,
19 Cin in particolare llva Dismanti, Biznco, rosso, verde... e azzurro (Il Muling, 2003), dove si

su:us*ti_enc che lo st_retto legame dei partiti con il territorio sia continuato anche dopo la fine del-
la Prima Repubblica. In alocune zone del Paese continua infatti 2 persistere uno stesso orienta-
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(i Ientre vengono invece seguiti altri criteri e una sostanziale logica del-
Fuppartenenzat®, Acune analisi empiriche confermano questa opinione,
Luinn, per esempio, il fatto che in Italia continui a prevalere |la “territoria-
Wi azlone del voto™9, una caratteristica che & rimasta costante tra Prima
y Heoonda Repubblica e che non risente, se non marginaimente, della dif-
fnanza di generazioni, di stato economico e di livello culturale degli elet-
il Clo che & cambiato & 'offerta politica (i partiti sono cambiati, si sono
fillo o disfatte alleanze e cartelli elettorali, sono cambiate leggi elettorali e
Canl vin) ma nen un’omogeneita di identificazione tra territorio e partiti o
(onlizioni politiche. A cid si deve poi aggiungere il fatto che i cosiddetti
slotton “in movimento™ siano una percentuale irrisoria, sebbene, in pre-
soiiza di sistemi bipolari in cui le due Cealizioni hanno una consistenza si-
iill, siano cruciali per I'esito della competizione?0. Inoltre, a differenza di
(It che accade in altre democrazie occidentali, dove il voto di opinione ha
i consistenza maggiore ed & praticato da elettori competenti e attenti
il sventi politici, in ltalia invece gli individui potenzialmente pil facili da
jinisuadere sembrano essere | meno attenti alla politica; sono colora che
prenderanno le loro decisioni di voto in base ad aspetti a prima vista se-
(undari rispetto alle questioni generali. La competizione elettorale attra-
vorso i media che raggiungono anche i cittadini meno informati e
ilerossali alla politica sembra cosi inevitabilmente “destinata a fare am-
plo uso di messaggi inverosimilmente semplicistici, di meccanismi di per-
stinsione pitl © meno scoperta e pill © meno oceulta, di formule ad effetta,
il promesse non necessariamente mantenibili e cosi via" (De Sie, 2006).
(uanto appena detto potrebbe costituirsi come una spiegazione del
inlto che un'uscita ad effetto sull’abolizione dell’lci, in guanto “pezzo for-
{0 di una strategia comunicativa basata su una “narrazione dello scontro™
(0. Mota 7), abbia la possibilita di far cambiare I'esito di una tornata elet-
lorale, mettendo a dura prova sondaggisti e professionisti della politica.
| 'olettore & infatti disposto a cambiare area politica da un'elezione all’altra,
un comportamento impegnativo e del tutto minoritario, solo se la posta in
ijioco & molto alta, come appunto le proprie opportunita economiche.

imonto politico, in particolara nella “zona resza” del Gentro Italia (dal Fartito Comunista
liliane ai suci eredi), mentre in altre zone, coma il Nord, la disscluzione della Democrazia
{ristiana (la “zona bianca™ ha costituita omogeneamsante prima una “zona verde® (la Lega) &
o, dopa l'irremipene sulla scana politica di Ferza Italia, una zona verde e "azrurra” [Forza
Matia). 1| Sud conlinua ad essere ondivago, cos come @ sempre Stato anche nella Prima
Hepubblica. Per unapprofondita analisi del comportamento di vato durante 'utima tornata
clottorale ofr. B. Mannheimear, P. Natale, 2006.

20 Cir. al proposito Lorenzo De Sio, Dove sta davvero il mercalo elettorale?, paper presen-
tato al panel *Gli elettori neliera bipolars™ della sessiona "Il sistema politico taliano™ del XX
Congresso Nazionale Sisp, Bologna, 12-14 settembre 2006, wawnow.sisp.it
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Per concludere questo saggio, vorremmo evidenziare come questi ulti-
mi paragrafi dovrebbero aver reso evidente che la spiegazione e I'inter-
pretazione di eventi complessi possa essere pill completa attraverso
Fintegrazione delle riflessioni provenienti da pill campi disciplinari. Per
quanto riguarda la semictica, essa pud mettere a disposizione della com-
prensione generale degli eventi comunicativi i suoi strumenti narratologici
{e anche passionali), utili per comprendere atti e patemi presenti all'inter-
no dei singoli testi, ma anche gli strumenti piu specifici dellintertestualita,
sottolineando appunto richiami, citazioni, parodie e altro, anche tra so-
stanze espraessive diverse.

Il limite del suo campo d'azione riguarda I'empiricita dei dati del socia-
le, che non gli pertiene. Per la semictica il sociale non & un dato empiri-
co bruto di cui svelare le leggi pili 0 meno nascoste, ma un effetto di senso
costruito di cui occorre individuare le procedure che lo hanno posto in es-
sere” (Marrone, 2001: XVI-XVII).

Rimane comungue una riflessione metodologica da fare riguardo al-
I'opportunita e all'effettiva efficacia dell'applicazione di strumenti appro-
priati per le analisi (relativamente) micro su testi del discorso politico, cosi
connesso e intrecciato con il discorso dell'informazione piuttosto che con
quello pubblicitario e del marketing, se lo scopo non sia poi quello di ri-
flettere sulla dinamica generale dei discorsi sociali, cosi come la sociose-
mictica ci indica, ma voglia rimanere nell'ambito della spiegazione del
singolo evento comunicativo. Una riflessione aperta e che dovrebbe esse-
re, ritengo, necessariamente critica sia nei confronti del proprio approccio
disciplinare sia nei confronti di cibd che altri punti di vista sul sociale pro-
pongono.
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