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“The Lab’s Quarterly” è una rivista scientifica, fondata nel 1999 e 

riconosciuta dall’ANVUR per l’Area 14 - Scienze politiche e Sociali, 

il cui fine è contribuire all’indagine teorica ed empirica e costruire 

reti di conoscenza nella comunità degli studiosi e con il più vasto 

pubblico degli interessati. I campi di studio riguardano le riflessioni 

epistemologiche sullo statuto conoscitivo delle scienze sociali, le 

procedure logiche comuni a ogni forma di sapere e quelle specifiche 

del sapere scientifico, le tecniche di rilevazione e di analisi dei dati, 

l’indagine sulle condizioni di genesi e di utilizzo della conoscenza e 

le teorie sociologiche sulle formazioni sociali contemporanee, 

approfondendo la riproduzione materiale e simbolica del mondo della 

vita: lo studio degli individui, dei gruppi sociali, delle tradizioni 

culturali, dei processi economici e fenomeni politici. Un contributo 

significativo è offerto dagli studenti e dai dottori di ricerca, le cui 

tesi costituiscono un materiale prezioso che restituiamo alla 

conoscenza delle comunità scientifiche, affinché non vadano perdute. 
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LA SELF-PERSONALIZATION DEI LEADER POLITICI 

SU TWITTER 

Tra professionalizzazione e intimizzazione  
  

di Rossella Rega, Roberta Bracciale* 

 

 

 

Abstract 

 

The study focuses on the personalization strategies of political leaders on 
Twitter, in order to verify how the dimensions of personalization of 
politics typical of television setting are adapted in the new digital habitat. 
Following the selection of specific indicators the research analyses the 
tweets produced by the main Italian leaders over a year and a half. The 
multiple correspondence analysis (MCA) has identified three specific self-
personalization strategies: (i) Professional Leader, (ii) Intimate Persona, 
(iii) Intimate Leader, which have been related with the average of the likes 
received. The results confirmed that the adoption of personalized 
strategies is now part of the leaders’ communicative preferences particu-
larly through messages aimed at presenting their most intimate and 
personal side. At the same time, the research showed the users’ preferen-
ces for these strategies aimed at strengthening the sense (or illusion) of 
greater intimacy with the politician. From this perspective the study also 
allows to understand the meaning that arenas like Twitter offer to the 
process of “shortening the distances” between citizens and political 
representatives. In this regard, we point out that the transition from TV to 
social media further accentuates personalization, giving politicians entire 
control over their self-disclosure activities. 

 

Keywords 

 

Intimization, Personalization, Political Leaders, Popularization, Social Media  

  

 

 

                                              
* ROSSELLA REGA: Università Sapienza di Roma (corresponding author). 

Email: rossella.rega@uniroma1.it. 
ROBERTA BRACCIALE: Università di Pisa (corresponding author) 

Email: roberta.bracciale@unipi.it 

mailto:rossella.rega@uniroma1.it


62       THE LAB’S QUARTERLY, XX, 2, 2018 

 

 

1. INTRODUZIONE 

 

La diffusione dei social media tra gli attori politici ha contribuito a 

rinnovare forme e linguaggi della comunicazione politica, offrendo a 

candidati e leader ulteriori opportunità di personalizzare le proprie 

modalità di comunicazione (Leenders, 2015; Vergeer, Hermans, Sams, 

2011). Attraverso i social networks sites, i politici possono gestire 

agevolmente la propria self-presentation (Kruikemeier et al. 2016) e 

controllare i propri flussi informativi, aggirando il ruolo degli 

intermediari tradizionali, quali giornalisti e media (Vergeer, Hermans 

2013). L’autonomia dei politici, inoltre, aumenta anche rispetto ai 

partiti di riferimento, poiché si semplifica la possibilità di aprire canali 

di comunicazione diretta con i cittadini, indipendenti dagli apparati di 

partito (Vergeer, Hermans 2013). Sebbene la tendenza a una politica 

candidate centered (Wattenberg, 1990), preceda la diffusione dei social 

media, questi ultimi stanno senz’altro offrendo un ulteriore slancio a tali 

processi (Van Santen, Van Zoonen, 2010), spingendo l’arena politica 

verso campagne più personalizzate (Enli, Skogerbø, 2013: 758). 

Accanto ai tre modelli di campagna identificati da Pippa Norris (pre-

moderna; moderna; professionale; 2000), si è pertanto affermata la 

individualized campaign o personal campaign (Kruikemeier 2016). Si 

tratta di uno stile di campagna che, grazie all’impiego di personally-

kept web platform (Vergeer e Hermans 2013: 5) quali Facebook e 

Twitter, fa proprio dell’interattività e della personalizzazione i suoi 

attributi costitutivi. Attraverso queste piattaforme i politici possono 

prendere parte attiva nel processo di personalizzazione, che non si 

limita più ad essere «something “done to” politics or politicians», ma 

diventa una strategia attuata direttamente dai soggetti (self-personali-

zation), quale parte costitutiva della nuova modalità di fare campagna 

(McGregor, 2017: 3). Finora, la maggior parte degli studi sulla 

personalizzazione si è concentrata sul primo processo (something done 

to politicians), esaminando lo sviluppo di questo fenomeno in 

relazione alla copertura mediatica (Balmas, Sheafer, 2014) come 

conseguenza del processo di mediatizzazione della politica (Campus 

2010; Mazzoleni, Schulz, 1999).  

Con l’obiettivo di focalizzare l’attenzione alle strategie di per-

sonalizzazione promosse direttamente dai politici, l’articolo si pro-

pone di esaminare i tratti della self-personalization su Twitter dei 

leader italiani. Nello specifico, si intende analizzare in che modo le 

dimensioni della personalizzazione della politica tipiche dell’ambiente 

televisivo (privatizzazione, emozionalizzazione, individualizzazione) 
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(Van Santen, Van Zoonen, 2010; Van Aelst et al., 2012) si ricon-

figurano e riadattano nell’habitat digitale e attraverso quali modalità 

comunicative si traducono su Twitter. L’ipotesi che guida la ricerca è 

che, all’interno del contesto dei social media, le dimensioni del 

concetto utilizzate per i media mainstream non siano più sufficienti 

per spiegare il fenomeno. I tratti distintivi della comunicazione 

politica contemporanea – disintermediazione, self-promotion, infor-

malità e interazione diretta con i followers (Chadwick 2013; Stanyer, 

2008) – sollecitano gli attori politici a usare strategie eterogenee per 

conquistare consensi e visibilità. Sebbene tali tendenze siano diret-

tamente legate al processo di personalizzazione della politica nei suoi 

vari livelli (personalizzazione istituzionale, mediatica, comporta-

mentale; Rahat, Sheafer, 2007) e alla conseguente centralità dei 

politici come “private persona” (Van Aelst et al., 2012), all’interno di 

un’arena priva di gatekeeper e vincoli economici stringenti come 

Twitter (Gross, Johnson, 2016), la personalizzazione può infatti 

trovare terreno ancora più fertile.  

A partire da queste premesse l’articolo si propone di individuare 

dimensioni e indicatori specifici del processo all’interno dei social 

media. Il paragrafo che segue affronta una ricognizione della lette-

ratura sul fenomeno della personalizzazione della politica e le 

declinazioni specifiche di questo processo nell’ambito dei social 

media. Al disegno della ricerca e alla metodologia sarà destinato il 

terzo paragrafo, e infine saranno presentati i risultati emersi dell’ana-

lisi e discusse le loro implicazioni. 

 

2. LA PERSONALIZZAZIONE DELLA POLITICA TRA MEDIA MAINSTREAM E 

SOCIAL MEDIA 

 

La personalizzazione della politica si è ormai affermata come un 

fenomeno trasversale a tutte le principali democrazie occidentali, a 

partire dalla centralità acquisita dalla figura del leader a svantaggio di 

quella dei partiti e dei programmi politici (Mancini, 2011). Alla base di 

questo processo vanno ricordate quelle trasformazioni del sistema poli-

tico caratteristiche della terza fase della comunicazione politica (Blum-

bler, Kavanagh 1999), con il declino dell’identificazione e adesione al 

partito, l’indebolimento delle ideologie, l’affermazione della life-style 

politics e identity-politics (Dalton et al. 2000; Langer 2007), parallela-

mente all’mergere di un elettorato fluttuante (Norris, 2000). In questo 

contesto l’interesse degli studiosi nei confronti della personalizzazione 

della politica è cresciuto negli ultimi decenni in maniera significativa 
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(Swanson e Mancini, 1996), nonostante le interpretazioni e i risultati 

ottenuti siano apparsi disomogenei e spesso contraddittori (Holtz-Bacha, 

Langer, e Merkle, 2014). In ogni caso, se la stessa definizione e 

operazionalizzazione del concetto cambia a seconda delle discipline e 

degli approcci (Van Aelst et al., 2012), esiste una sostanziale con-

vergenza nel riconoscere che si tratta di un processo in evoluzione 

costante, complesso e multidimensionale (Karvonen, 2010; Kriesi, 

2012), rispetto al quale i mass media svolgono un ruolo essenziale 

(Holtz-Bacha et al., 2014; Mancini, 2011). La media personalization si 

caratterizza del resto come il campo di studio più frequentato dalla 

ricerca internazionale riguardante la comunicazione politica (Balmas, 

Sheafer, 2014). Nel merito è stata evidenziata una tendenza intrinseca 

dei media, e specialmente della televisione, a personalizzare la cronaca 

politica concentrando l’attenzione sugli individui anziché su istituzioni 

politiche. In un contesto di concorrenza e ridimensionamento dell’impe-

gno politico formale dei cittadini, il focus dei giornalisti sui leader e 

sulle loro personalità, che risponde all’obiettivo di semplificare il 

coverage e renderlo più attraente per il pubblico, produce come 

conseguenza un processo di politicization of the private persona 

(Langer, 2007: 379). Se da un lato tale processo indirizza l’attenzione 

sulla “persona”, ovvero sul leader inteso come “essere umano”, con-

temporaneamente la sfera personale è a sua volta politicizzata. Non 

soltanto infatti è resa visibile e pubblica da parte dei giornalisti, ma è 

anche oggetto della loro valutazione al fine di legittimare valori politici 

e policy dell’attore pubblico. Ad alimentare questo processo è 

importante ricordare, accanto al ruolo dei media, quello dei leader stessi, 

che, sfruttando la copertura mediatica soft, puntano a intercettare gli 

elettori meno interessati alla politica formale e ad apparire 

emotivamente più vicini e simili alle persone “comuni” (Langer, 2010). 

Il processo di pubblicizzazione delle informazioni e dell’imma-

ginario relativi alla personal life del politico è oggetto specifico del-

l’attenzione di Stanyer (2013), che identifica tre principali ambiti 

coinvolti in questa dinamica: (i) il dominio personale (Politicians as a 

Person), riguardante la vita intima del politico (sessualità, abitudini e 

gusti); (ii) il dominio relazionale (Relationships and Family life), che 

coinvolge le relazioni amicali, sentimentali e familiari del soggetto; 

(iii) il dominio relativo agli spazi personali (Personal Leaving 

Spaces), in cui si muove il politico al di fuori del suo ruolo pubblico. 

La narrazione mediale di questi tre ambiti dà luogo al processo di 

Intimate politics, che può essere di natura scandalistica, quando i 

media rivelano fatti e vicende relativi al retroscena della vita privata 
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dell’attore politico (scoop), oppure consensuale quando si tratta di una 

scelta volontaria di self-disclosure da parte del soggetto. 

Sul tema più generale della media personalization, invece, van 

Santen e van Zoonen (2010; 2011) riconducono il concetto a tre prin-

cipali dimensioni: (i) la individualization, che fa riferimento all’atten-

zione dei media per i tratti, le competenze e le qualità individuali 

dell’attore politico; (ii) la privatization, che indica il passaggio dalla 

sfera politica a quella personale attraverso una crescente attenzione dei 

media per la vita privata (famiglia, educazione, ecc.) e gli interessi dei 

politici (hobby, tempo libero, gusti, etc.); (iii) l’emotionalization che 

rimanda ai sentimenti ed emozioni personali dei leader. Nel con-

fermare il trend della personalizzazione in ambito televisivo, le autrici 

evidenziano anche come «the growing use of email and websites, and 

more recently weblogs and social network sites such as Twitter, 

Facebook […] could be seen as a sign of increasing personalization, 

since these instruments are designed to facilitate a direct link between 

sender (politician) and receiver (citizen), and vice versa» (Ivi: 65).  

Nel solco di quella intuizione, studi più recenti hanno evidenziato 

come i rappresentanti politici stiano effettivamente dando vita sui 

social media a diverse forme di personalizzazione e che tali modalità 

comunicative possono favorire una serie di effetti positivi riguardo 

alla gestione del consenso e, più in generale, del rapporto con i 

cittadini (Evans, Cordova, Sipole, 2014; Golbeck, Grimes, Rogers, 

2010; Graham, Jackson, Broersma, 2014; Meeks, 2016b).  

Rispetto ai website, che avevano permesso agli attori politici di 

perfezionare la cura della propria immagine pubblica, le piattaforme 

social offrono infatti l’opportunità di promuovere un lato più spontaneo 

e intimo di sé per avvicinarsi alla constituency (Hendricks, Shill 2016). 

La loro connotazione di spazi “semi-pubblici” e “semi-privati” gestiti 

direttamente dai politici (Enli, Skogerbø, 2013), rende più sfumati i 

confini tra l’immagine pubblica veicolata dal soggetto politico e la 

diffusione di un lato più personale e privato (Rega, Lorusso, 2014).  

La scelta di presentarsi in una veste più accessibile e più informale 

(McGregor, 2017), rispetto a quella tradizionalmente associata alle 

cariche istituzionali, aumenta il senso di vicinanza e connessione con gli 

elettori (Kruikemeier et al. 2013; Lee, Oh, 2012; Meeks, 2016a; 

Vergeer, Hermans, Sams, 2011) e amplia i giudizi favorevoli nei loro 

confronti, con effetti concreti anche nelle scelte di voto (Meeks, 2016b). 

In particolare, quando gli attori politici disvelano elementi della propria 

vita privata, aggiungono un tocco di intimità all’attività politica, 

aiutando i cittadini a identificarsi più immediatamente con le loro 
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vicende e le issues proposte (Lee e Oh, 2012; Meeks 2012). Nell’ambito 

di Twitter e di Facebook una conferma in questo senso è rappresentata 

dal fatto che i messaggi così caratterizzati innescano un numero di 

reazioni più elevato da parte degli utenti sotto forma di like e commenti 

su Facebook (Bene, 2016; Gerodimos, Justinussen, 2015) o un 

maggiore numero di risposte dirette su Twitter (Lawrence et al. 2016). 

In particolare, la scelta dei leader di condividere proprie fotografie, 

funzionali a mettere in scena una veste più umana, sembra avere il 

vantaggio specifico di contribuire a migliorare la relazione con i giovani 

e il giudizio favorevole degli elettori (Jung, Tay, Hong, 2017). Rispetto 

alle immagini pubblicate nei media tradizionali, i social media offrono 

l’opportunità di poter scegliere più direttamente quali fotografie o video 

diffondere e di selezionare, ad esempio, quelle immagini che li 

ritraggono all’interno di contesti informali, familiari o comunque esterni 

al proprio ruolo pubblico, utili a trasmettere la sensazione di un contatto 

più diretto e immediato con i cittadini (Jung et al., 2017). Tra queste 

pratiche di condivisione online delle fotografie personali, il selfie 

rappresenta una forma di auto-rappresentazione fortemente ritualizzata, 

in cui il senso di autenticità trasmesso è ancora più evidente. Sfruttando 

alcune caratteristiche distintive dei selfie, e in particolare lo sguardo 

diretto, i politici hanno imparato a utilizzarli come vera e propria 

manifestazione della propria spontaneità (Farci e Orefice, 2015a).  

Nelle variegate modalità d’uso che offrono, dunque, i social media 

hanno aperto la strada a nuove forme di personalizzazione e intimiz-

zazione del rapporto con i cittadini, uscendo dal vincolo delle dichia-

razioni formali imposte dalla comunicazione dei partiti (Graham et al., 

2017). Dal punto di vista della sua traduzione empirica, la personaliz-

zazione nei media online è stata studiata facendo riferimento ai 

contenuti che i politici pubblicano nei diversi spazi online. Ad 

esempio, le biografie inserite nei website (Hermans, Vergeer, 2013), 

le immagini pubblicate su Instagram (Jung et al., 2017), i post su 

Facebook (Bene, 2017) e su Twitter (Kruikemeier et al. 2013, 

McGregor, 2017, Meeks, 2017, Meeks, 2016a).  

Alcuni studi (Bentivegna 2015; Kruikemeier et al. 2013), opera-

zionalizzano la personalizzazione secondo le stesse dimensioni 

utilizzate nella ricerca sui mass media (van Santen e van Zoonen, 

2010; 2011): i) post dei leader in cui si evidenziano le competenze e le 

attività politico-professionali (individualization); ii) post contenenti 

rivelazioni personali e riferimenti alla vita privata che portano a un 

collasso dei confini tra il sé pubblico e quello privato (privatization); 

iii) post in cui vengono condivise emozioni personali legate alle 
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attività politiche (emozionalization).  

Comunque le si declini, si tratta di strategie efficaci non solo a far 

risonare i post personalizzati all’interno dei media tradizionali, ma 

anche a sollecitare quel livello di intimacy e prossimità con i cittadini 

– un tempo affidato principalmente al mezzo televisivo (Jamieson, 

1988) – utile a coinvolgerli nella campagna. Il processo avviato con la 

televisione di “costruzione del politico come persona”, piuttosto che 

come rappresentante di un partito o di un’ideologia (Van Zoonen, 

1998), trova dunque nei social media una spinta ulteriore. La crescente 

importanza costruita intorno alla rappresentazione del politico come 

persona “ordinaria” (Van Aelst et al., 2012) sembra pertanto adattarsi 

(e intensificarsi) all’ingresso dei social media nelle strategie di 

comunicazione politica (Hermans, Vergeer, 2013: 73).  

In Italia, nello specifico, il processo di personalizzazione è stato 

caratterizzato da una rapidità e vastità di diffusione inusuali (Campus, 

2010). Infatti, la crisi che ha colpito i partiti della “Prima Repubblica” 

ha rafforzato in breve tempo il ruolo del leader all’interno della sfera 

pubblica e la sua centralità rispetto ai partiti si è consolidata come 

scorciatoia cognitiva utile agli elettori per orientarsi rispetto alla 

confusione che derivava dalle nuove opzioni disponibili. Parallela-

mente a queste spinte, i media hanno a loro volta svolto un ruolo 

essenziale nel contribuire al rafforzamento di un modello di 

comunicazione politica basato sul leader. La televisione, che a cavallo 

tra la “Prima” e la “Seconda Repubblica” si caratterizza per una rap-

presentazione fortemente spettacolarizzata delle elezioni (Mazzoleni, 

1998), diventa il nuovo “campo di battaglia” e la nuova “piazza” in cui 

si ridisegnano le forme di partecipazione e i rapporti tra cittadini e 

politici che caratterizzavano la “Prima Repubblica” (Diamanti, 2009: 

28). Se la particolarità della situazione italiana rispetto ai media main-

stream è riassumibile nell’esperienza di Silvio Berlusconi, che incarna 

i concetti di personalizzazione della politica e leaderizzazione (Calise, 

2005; Campus, 2010; Diamanti, 2009; Mazzoleni, 1998), diversi sono 

gli aspetti ancora da indagare rispetto al ruolo che occupano i social 

media nelle nuove strategie di comunicazione dei leader.  

Le ricerche sinora condotte hanno evidenziato un’attenzione più 

mirata dei leader alle pratiche di self-promotion che non alla costru-

zione di un rapporto intimo e immediato con i cittadini (Bentivegna, 

2014; 2015). Tentativi in questo senso sono stati compiuti, ad 

esempio, attraverso la realizzazione di “Questions and Answers” 

online con i pubblici su Twitter e Facebook (Rega, 2016), o nell’uso 

di Twitter come canale attraverso cui dare visibilità a momenti di 
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retroscena della vita pubblica e fare incursioni nella dimensione 

privata dei soggetti (Bentivegna, 2015; Rega, Lorusso, 2014). Se 

queste modalità comunicative sembrano apparentemente aprire la 

strada a un processo di intimizzazione del rapporto con gli elettori, 

occorre in realtà valutare anche che nei social media sono direttamente 

gli attori politici a decidere cosa rendere pubblico del proprio privato. 

Dal momento che la linea di confine tra “scena” e retroscena” è 

informativa e non necessariamente fisica (Meyrowitz, 1995: 63, ed.or. 

1985), la pubblicazione negli account di materiali testuali o fotografici 

riguardanti il “dietro le quinte” dell’attività pubblica, conferisce a quel 

retroscena il ruolo di nuovo palcoscenico. In altre parole, sembra 

possibile parlare di un rinnovamento della «recita politica», che nel 

passaggio dalla televisione ai social media accentua ulteriormente il 

processo di personalizzazione, con l’esito di produrre nei pubblici 

un’illusione di intimità. Da queste premesse emerge la necessità di 

indagare con più attenzione le caratteristiche di questa nuova “messa 

in scena” politica, esaminando in che modo i leader italiani si stiano 

appropriando delle nuove piattaforme bilanciando il formalismo del 

ruolo pubblico con l’informalità dell’apparente disvelamento privato. 

 

3. LA PERSONALIZZAZIONE DELLA POLITICA TRA MEDIA MAINSTREAM E 

SOCIAL MEDIA 

 

3.1. Ipotesi e domande di ricerca 

 

Muovendo da queste premesse, la ricerca si propone di indagare come 

si sviluppa la self-personalizzazion dei leader su Twitter, a partire 

dalla individuazione di indicatori basati sulle features della piatta-

forma, nell’ambito della logica dei social media. Le principali ipotesi 

che guidano il lavoro sono dunque le seguenti: 

HP1: La comunicazione dei leader su Twitter si caratterizza per un 

ampio ricorso alla self-personalization piuttosto che su una 

strategia comunicativa non personalizzata. 

HP2: La strategia di personalizzazione viene costruita prevalentemente 

attraverso l’adozione di forme di intimizzazione del rapporto con 

la costituency attraverso il disvelamento della “persona comune” 

piuttosto che su competenze e capacità di leadership del politico. 

HP3: Le azioni comunicative basate sulla personalizzazione fanno 

registrare un maggiore apprezzamento da parte degli utenti, 

soprattutto quando vengono adottate modalità di intimizzazione. 

Sulla base di queste ipotesi, le domande di ricerca sono: 
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RQ.1 Quali sono le strategie comunicative in cui si articola la per-

sonalizzazione su Twitter? 

RQ.2 Quali tra queste strategie risulta essere più utilizzata? 

RQ.3 Il livello di coinvolgimento degli utenti aumenta quando il leader 

ricorre a strategie personalizzate? Rispetto a quali nello specifico? 

 

3.2. Definizione operativa della personalizzazione nei social media 

 

La prospettiva adottata nella presente ricerca è di considerare la 

personalizzazione come un processo che si muove lungo un continuum 

che vede, da un lato, la dimensione della “politica come professione” 

(Weber, 1948; ed. or. 1919) e dall’altro quella della “politica come 

intimizzazione” (Stanyer, 2013). Nel primo caso, sebbene il discorso di 

Weber sulle qualità dell’uomo politico (senso di responsabilità, pas-

sione, lungimiranza) sia più ampio, si intende evidenziare la dimensione 

professionale dell’attività politica; il ruolo pubblico del leader, le sue 

competenze, la sua integrità e capacità di leadership. L’autopromozione 

su Twitter di questa dimensione si traduce sia nella pubblicazione di 

post riguardanti le attività di campagna elettorale, l’aggiornamento sulle 

attività lavorative, gli appuntamenti e l’agenda del leader (Kruikemeier 

et al. 2013), sia nella condivisione di messaggi che evidenziano le 

qualità, performances e competenze del leader (Hermans, Vergeer; 

2013; Lau, Rovner, 2009). Sul piano iconografico questa forma di 

personalizzazione richiama le attività di pubblicazione all’interno degli 

account di materiale fotografico e video riguardanti la partecipazione 

del leader a eventi pubblici e ufficiali (incontri internazionali, celebra-

zioni pubbliche, cene ufficiali), attraverso i quali rilanciare e rafforzare 

il proprio profilo politico-istituzionale (Farci, Orefice, 2015).  

La politica come intimizzazione, invece, fa riferimento alla 

riduzione delle distanze tra leader e cittadini realizzato attraverso la 

promozione della sfera privata e personale dell’uomo politico. 

L’Intimate Politics (Stanyer, 2013) si traduce nella messa in scena su 

Twitter del dominio personale e intimo del soggetto politico, delle sue 

relazioni amicali e familiari e degli spazi personali entro cui si muove 

al di fuori del suo ruolo pubblico. La condivisione di tweet contenenti 

rivelazioni personali (self-disclosure; Lee, Oh, 2012) e riferimenti alla 

sua vita familiare e privata, può passare anche attraverso il registro 

iconografico, con la pubblicazione di foto e video riguardanti i 

momenti di tempo libero, il “dietro le quinte” dell’attività lavorativa o 

i retroscena della vita domestica e familiare. In questa dimensione 

rientra anche l’emozionalizzazione applicata alla politica, l’obiettivo 



70       THE LAB’S QUARTERLY, XX, 2, 2018 

 

 

cioè di condividere attraverso Twitter emozioni e sentimenti legati 

all’attività politica (Kruikemeier et al. 2013).  

Con l’obiettivo di esaminare queste forme di self-personalization 

dei leader nei social media, sono stati selezionati i seguenti indicatori, 

sia iconici, sia testuali, che sono stati utilizzati per costruire una 

scheda di analisi del contenuto standardizzata. 

 

Tab. 1. Indicatori della personalizzazione su Twitter:  

la politica come professione 

 

INDICATORE DEFINIZIONE OPERATIVA (CONTENUTO DEL TWEET) 

Link Leader Platform Link alla/e piattaforma/e del leader (sito, blog, altri social 
network). 

Photo/Video Media Foto del leader durante interviste e conferenze stampa; 
estratti video da talk-show e programmi tv, etc. 

Photo/Video Political 
Events 

Foto/Video del leader durante eventi, riunioni 
istituzionali, conferenze, appuntamenti ufficiali, etc. 

Campaign Update Promozione della campagna elettorale (eventi, 
appuntamenti, comizi). 

Work Update Aggiornamento sulle attività lavorative e politiche; 
aggiornamento sulle posizioni/dichiarazioni politiche del 
leader. 

Leader Promotion Autopromozione delle proprie qualità, competenze, abilità 
e capacità di leadership. 

  

Tab. 2 Indicatori della personalizzazione su Twitter: 

la politica come intimizzazione 

 

INDICATORE DEFINIZIONE OPERATIVA (CONTENUTO DEL TWEET) 

Selfie Autoscatto fotografico del leader. 

Photo/Video with 
Family and Friends 

Foto/Video riguardanti il dominio relazionale del leader 
(famiglia, amici, amori, etc.). 

Photo/Video with 
People 

Foto/Video del leader con persone comuni. 
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INDICATORE DEFINIZIONE OPERATIVA (CONTENUTO DEL TWEET) 

Photo/Video Backstage Foto di backstage dall’orario di lavoro (pause, momenti 
“dietro le quinte”, etc.). 

Screenshot Leader 
Contents  

Screenshot di immagini del leader o di testi contenenti 
commenti personali. 

Personal Expression 
 

Messaggi contenenti battute/humor, commenti; 
informazioni personali; dichiarazioni personali 
sull’attualità (sport, spettacolo, etc.). 

Political Emotion 
  

Condivisione di emozioni legate all’attività politica. 

Intimate Life 
  

Messaggi riguardanti il dominio personale e intimo del 
leader; le informazioni sulla sua famiglia e vita domestica, 
sulla sua sessualità, le sue abitudini e gusti. 

Personal Time  Messaggi riguardanti le attività di tempo libero del leader, 
gli hobbies, lo sport, le vacanze, la religione, etc. 

  

Sulla base della scheda di analisi del contenuto, sei coders oppor-

tunamente formati hanno condotto un’analisi del contenuto dei tweet dei 

leader1 per rilevare la presenza/assenza di ogni indicatore di personaliz-

zazione nei singoli post. Gli indicatori non sono mutualmente esclusivi.  

È stata quindi realizzata un’analisi delle corrispondenze multiple, 

una strategia di ricerca standard utilizzata per procedure multivariate 

di variabili categoriche, utili a sintetizzare l’elevato numero di 

variabili relative al concetto di personalizzazione, così da identificarne 

i tratti caratteristici. Le strategie di personalizzazione individuate sulla 

base dell’analisi sono state messe poi in relazione con la media dei 

like (il “cuoricino” di Twitter) ricevuti dai tweet dei diversi leader.  

I like (o favorite) sono un indicatore dell’attrattività di ogni tweet 

(Wang, Zhou 2015) e costituiscono un endorsement pubblico dell’u-

tente – diversamente dai retweet – che manifesta il suo gradimento per 

quello specifico contenuto. Tale funzione incide sulla visibilità e la 

persistenza dei post nelle timeline degli utenti per via degli algoritmi 

che operano nella piattaforma (Bracciale, Martella, 2016). 

 

                                              
1 I coefficienti di Krippendorff α per i gruppi sono stati molto soddisfacenti per 

quasi tutte le variabili (α> 0,83 di Krippendorff e Percentuale di accordo =97%) rispetto 

alle convenzioni stabilite nel merito (Hayes & Krippendorff, 2007). 
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3.3. Dataset 

 

Tra il 1° gennaio 2015 e il 1° luglio 2017, sono state scaricate le 

timeline dei principali leader politici italiani (n=20.836)2, scelti in base 

all’esigenza di rappresentare l’intero spettro dei partiti politici tra centro 

destra e centro sinistra. In particolare, per il centro-destra sono stati 

selezionati3: Giorgia Meloni (Fratelli d’Italia); Matteo Salvini (Lega 

Nord), Angelino Alfano (Nuovo Centro Destra e dal 18-03-2017 

Alternativa Popolare) e Stefano Parisi (Energie per l’Italia dal 18 

novembre 2016). Per il centro-sinistra i due premier del Partito 

Democratico che si sono avvicendati nella guida del Paese, Matteo 

Renzi e Paolo Gentiloni; per il Movimento Cinque Stelle (M5S), infine, 

sono stati selezionati gli account di Luigi Di Maio4 e di Beppe Grillo, 

all’epoca volto pubblico del Movimento sebbene esterno alle istituzioni.  

Dalle timeline, sono stati estratti i tweet originali (no reply o 

retweet), escludendo quelli firmati esplicitamente dallo staff (ST). Per 

ogni leader sono stati analizzati i tweet che ricadevano nel primo 

percentile (25%) per numero di retweet ricevuti. In altri termini, sono 

stati campionati i post che hanno avuto più diffusione nella piatta-

forma (n=5209).  

 

4. RISULTATI E DISCUSSIONE 

 

L’applicazione dell’analisi delle corrispondenze multiple ha eviden-

ziato due principali fattori che spiegano il 59,2% dell’inerzia, riva-

lutata secondo la formula “ottimistica” di Benzécri (1979). 

Il primo fattore (47,4%) descrive la contrapposizione tra la 

“promozione del leader” (semipiano negativo) e la “promozione della 

persona” (semipiano positivo). Nello spostamento dal semipiano nega-

tivo verso quello positivo si compie quel processo di politicizzazione 

della “private persona” evidenziato da Langer (2010), e che coinvolge 

la condivisione pubblica delle emozioni e dei commenti personali del 

leader, rivelatori del suo essere uomo prima che attore istituzionale. 

                                              
2 Il download delle timeline dei leader è stato effettuato dal MediaLaB del-

l’Università di Pisa (http://medialab.sp.unipi.it). Lo script raccoglie i tweet tramite 

chiamate alle Rest API di Twitter (https://dev.twitter.com/rest/public) ed è personaliz-

zabile per programmare chiamate in sequenza o in un determinato periodo di tempo, 
tenendo conto dei limiti di crawling imposti dalla piattaforma. 

3 Il Presidente di Forza Italia Silvio Berlusconi ha aperto un account Twitter 

personale solo a ottobre 2017. 
4 Di Maio è diventato capo politico del M5S dopo aver vinto le primarie del 23 

settembre 2017. 
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Nel semipiano negativo, viceversa, prevale il ruolo del leader in 

quanto rappresentante politico, che si esplicita nella pubblicazione di 

messaggi riguardanti gli aggiornamenti sulla campagna, gli eventi 

pubblico-istituzionali, così come l’autopromozione delle competenze 

e qualità che ne rafforzano la sua capacità di leadership. 

Il secondo fattore (11,8%) delinea a sua volta la contrapposizione 

tra la dimensione della “professionalizzazione” dell’attività politica 

(semipiano positivo) e la dimensione della “intimizzazione” (semi-

piano negativo). Da questa prospettiva si può cogliere nel semipiano 

positivo (professionalizzazione) una promozione dell’attività profes-

sionale del soggetto, con aggiornamenti sul lavoro parlamentare o la 

promozione di link relativi al proprio sito, blog o piattaforme di social 

media; il passaggio verso il semipiano negativo, invece, evidenzia 

quel processo di intimizzazione che consiste nella pubblicizzazione 

della sfera privata del leader (Stanyer, 2013). La vita intima del sog-

getto politico si esprime tanto nella forma di messaggi di self-

disclosure, quanto nella condivisione di immagini relative alla sua vita 

familiare e privata o alle sue relazioni amicali. 

L’analisi delle corrispondenze multiple permette di ricostruire tre 

principali strategie comunicative utilizzate dai leader, frutto della 

combinazione di elementi testuali e iconografici (Fig. 1). 

Il Professional Leader che promuove il suo ruolo pubblico e profes-

sionale attraverso la pubblicizzazione degli eventi e delle attività politiche 

che lo vedono impegnato. L’enfasi è posta sulla “politica come profes-

sione” ed è fortemente legata a una narrazione che informa e aggiorna il 

pubblico sulle attività lavorative svolte, sia legate alla politica ordinaria 

che a quella elettorale, raccontate attraverso materiali testuali, contenuti 

aggiuntivi (link) che rinviano alle piattaforme online del soggetto e 

fotografie o video riguardanti i momenti ufficiali della sua vita pubblica.  

L’Intimate Persona si basa sulla condivisione di messaggi finalizzati 

a pubblicizzare rivelazioni personali della vita dell’uomo politico. 

L’immagine del leader come attore pubblico e portavoce di un partito 

lascia qui il posto all’immagine della “persona comune”, attraverso il 

disvelamento – per quanto apparente – delle sue emozioni e della sua 

vita privata (Holtz-Bacha, 2004; Van Aelst et al., 2012). Twitter diventa 

così il canale attraverso cui dare spazio sia al dominio intimo e privato 

del soggetto, alla sua famiglia e vita domestica (Stanyer, 2013), sia 

all’ambito del suo tempo libero (Vergeer et al., 2013), con la pubblica-

zione di messaggi riguardanti i momenti di svago, gli hobbies e le 

situazioni esterne alla sua vita professionale. All’interno di questa 

strategia comunicativa, utile a rafforzare anche il senso (o l’illusione) di 
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intimità con il pubblico (Farci, Orefice, 2015), rientrano anche le 

pratiche di condivisione di emozioni e sentimenti legati all’attualità e 

alla vita politica.  

 

Fig. 1. Le strategie di self-personalization su Twitter 
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L’Intimate Leader si caratterizza per la rappresentazione di una 

narrazione basata sulla promozione di se stessi. Si tratta di una strategia 

di self-promotion declinata nel rilancio di un ampio e variegato 

materiale iconografico: selfie e ritratti del leader da solo, immagini o 

video riguardanti la partecipazione ad appuntamenti mediali (talk-show, 

interviste), immagini/video in cui il leader è ritratto assieme agli 

amici/familiari e alle persone comuni, immagini relative ai contesti di 

backstage lavorativo. Così declinata, tale strategia mette al centro della 

scena il leader in carne e ossa, contribuendo a “umanizzarne” i suoi 

tratti e ad avvicinarlo agli utenti, specialmente ai più giovani, che sono 

maggiormente sensibili al linguaggio per immagini (Jung, Tay, Hong, 

2017). Il ricorso a pratiche d’uso comune della piattaforma, come la 

pubblicazioni di fotografie, l’incorporazione di video e, ancora più 

importante, la condivisione di selfie, conferisce un tocco di autenticità 

all’immagine istituzionale del leader (Farci, Orefice, 2015). 

Parallelamente alla narrazione iconografica si evidenzia anche la 

presenza di tweet finalizzati alla messa in risalto da parte del politico 

delle sue competenze, virtù e capacità. 

Se queste strategie comunicative forniscono un’indicazione chiara di 

come si declina la personalizzazione su Twitter e per mezzo di quali 

linguaggi tra iconici e testuali si traduce (RQ1), con riferimento al 

secondo interrogativo di ricerca occorre esaminare quali di queste stra-

tegie risultano maggiormente diffuse. A conferma della seconda ipotesi di 

ricerca (Fig. 2), emerge che il ricorso all’intimizzazione del rapporto con i 

followers basato sul racconto del politico come uomo comune (Intimate 

Persona) risulta essere la modalità più praticata da parte dei leader 

(54,2%), che ormai familiarizzati ai linguaggi e grammatiche tipiche della 

piattaforma, sembrano a loro agio nel mettere in scena il proprio lato più 

intimo e spontaneo, rispetto alla strategia basata sulla promozione del 

Professional Leader (32,8%) o dell’Intimate Leader (17,9%).  

Passando dalla fotografia d’insieme a un approfondimento riguar-

dante l’adozione delle strategie da parte dei diversi politici, emerge 

proprio sul fronte dell’intimizzazione della “persona” un investimento 

importante da parte dei due leader del Partito Democratico (Fig. 2). 

Entrambi, infatti, oltre a ricorrere più assiduamente a modalità persona-

lizzate, tanto che i messaggi “no personal” sono il 9,6% per Renzi e il 

7,3% per Gentiloni (media=22,7%;), si impegnano in misura più evidente 

nella produzione di messaggi riconducibili all’Intimate Persona 

(Gentiloni = 67,5% e Renzi = 66,3%). Nello specifico, si tratta di tweet 

prevalentemente testuali e dallo stile informale, che si caratterizzano per 

il fatto di rilanciare il profilo del leader come “ordinary citizen” (Van 
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Aelst et al., 2012). All’interno di questa dimensione, tra le modalità più 

diffuse, l’abitudine a esprimere commenti personali relativi ai propri 

interessi nel tempo libero, le proprie passioni e, in particolare, quella per 

calcio e sport. L’appello alle emozioni trova a sua volta uno spazio 

importante all’interno di questa strategia. In special modo, attraverso la 

condivisione di sentimenti di commozione o di cordoglio legati a fatti di 

cronaca e attualità (attacchi terroristici, calamità naturali, etc.). La pre-

ferenza per i messaggi contenenti rivelazioni o commenti personali 

dell’uomo politico riconducibili all’Intimate Persona, sebbene con 

percentuali più contenute rispetto ai leader del Pd, si evidenzia anche in 

relazione alle attività di tweeting di Matteo Salvini (62,5%), Angelino 

Alfano (56,7%) e Giorgia Meloni (50,9%).  

Un discorso differente riguarda invece i casi del volto allora più noto 

del M5S, Beppe Grillo, e del leader di Energie per l’Italia Stefano Parisi. 

Entrambi i soggetti adottano una strategia nettamente focalizzata sulla 

dimensione professionale, attraverso la promozione delle attività politiche 

e di campagna che li vedono coinvolti (Professional Leader): 72% per 

Grillo e 52% per Parisi. Gran parte della loro produzione di tweet, infatti, 

riguarda gli aggiornamenti sulle tappe dei tour elettorali, il rilancio degli 

appuntamenti sul territorio, le immagini che li ritraggono all’interno di 

eventi pubblici e le dirette video di manifestazioni di piazza. 

Passando all’altro leader del M5S, la scelta di Luigi Di Maio è di 

combinare in maniera bilanciata le due strategie, rilanciando tanto la sua 

persona, attraverso messaggi legati al proprio dominio privato e fami-

liare, quanto il suo ruolo professionale, restituito in particolare attra-

verso gli aggiornamenti sulle sue attività parlamentari e di campagna o 

la promozione delle sue proposte politiche attraverso i link a contenuti 

aggiuntivi (Intimate Persona e Professional Leader: 36%).  

Infine, l’investimento sulla strategia dell’Intimate Leader attraverso 

la pubblicazione di selfie e la diffusione di immagini (o video) del poli-

tico tra momenti di backstage e contesti di tipo familiare o amicale 

(photo family/friends), trova spazio soprattutto nelle attività di tweetting 

di Parisi (37,7%) e Meloni (33,6%). La condivisione in particolare di 

fotografie che li ritraggono in una veste più informale e spontanea, ap-

pare per entrambi i leader di centro-destra una pratica di uso abituale 

della piattaforma, finalizzata ad aggiungere un tocco di autenticità alla 

propria messa in scena su Twitter. All’interno di questa strategia co-

municativa rientrano anche i messaggi finalizzati a rilanciare interviste 

giornalistiche o frammenti video della partecipazione del leader a 

trasmissioni televisive. 
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Intimate Persona 

[Gentiloni]: #Tottiday Un Paese per un capitano 

10:31 pm - 28 May 2017. 324 RT 1,051 Likes  

 [Renzi]: Ciao #BudSpencer Ti abbiamo voluto bene in 

tanti.  

1:44 PM - 27 Jun 2016. 1,175 RT; 3,511 Likes 

[Salvini]: #Donnarumma vuole lasciare il #Milan? Peccato. 

Ma chi non ama la maglia, non la merita. 

I soldi non sono tutto, io amo chi non tradisce. 

8:17 pm - 15 Jun 2017. 249 RT. 1072 Likes 

 [Meloni]: Mamma Giorgia e papà Andrea annunciano la 

nascita di Ginevra :))) 

12:17 pm - 16 Sep 2016. 380 RT; 1374 Likes 

[Parisi]: Si inizia con gli eventi. Ma prima un appunta–

mento altrettanto importante: con Mirò! #iocorropermi–

lano [Foto del leader in completo scuro che corre con il 

cane]. 

11:18 am - 30 Apr 2016. 17 RT 31 Likes 

 

Professional Leader 

[Grillo]: Tra poco sarò a Montecitorio con i 62 sospesi 

M5S per aver detto Onestà in Parlamento #IoSonoDella-

BandaDegliOnesti Diretta su @LaCosaChannel 

3:30 pm - 7 May 2015. 399 RT 337 Likes 

[Parisi]: In diretta dal Cinema San Carlo - con i cittadini, 

volontari e simpatizzanti. Una platea bellissima. [Foto del 

leader solo]. 

9:33 pm - 27 Jun 2016. 18 RT; 51 Likes  

[Di Maio]: Domani parto per gli Stati Uniti. Mercoledì sarò 

alla Harvard University [link video Harvard]. 

7:13 pm - 1 May 2017. 275 RT 621 Likes 

 

Intimate Leader 

[Alfano]: Lunghissimo ed emozionante l’applauso 

dell’Ariston di #Sanremo2017 alle donne e agli uomini in 

divisa che servono il Paese. Meritatissimo!💪 

9:51 pm - 7 Feb 2017. 95 RT; 399 Likes 

[Meloni]: #Backstage #QuintaColonna [link foto della 

leader in camerino]. 

9:58 pm - 12 Jan 2015. 248 RT 55 Likes 

[Meloni]: Leggi la mia intervista a @fattoquotidiano sul 

https://twitter.com/hashtag/iocorropermilano?src=hash
https://twitter.com/hashtag/iocorropermilano?src=hash
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caso del dibattito tra me e Verdini che Rai non vuole 

mandare in onda http://bit.ly/MeloniVsVerdini  

1:38 pm - 21 Nov 2016. 200 Retweets 122 Likes 

[Parisi]: Oggi cosa si fa? [Foto del cane nel suo salotto con 

la scheda elettorale]. 

11:54 am - 19 Jun 2016. 53 RT 121 Fav.  

 [Grillo]: Prima di partire da Palermo ho accarezzato il 

pianoforte dell’aeroporto  

Verso Asti e Alessandria per supportare i nostri candidati 

sindaci!  

[Video del leader che suona il pianoforte in aeroporto]. 

9:44 am - 8 Jun 2017. 325 Retweets 898 Likes 

 

Ma dinanzi a questo variegato repertorio di messaggi personalizzati 

condivisi dai leader, quali sono le reazioni degli utenti (RQ3)? In linea 

con la terza ipotesi alla base della ricerca, emerge che il livello di 

coinvolgimento dei pubblici di Twitter aumenta quando il leader ricorre 

a strategie personalizzate; i tweet di questo tipo, infatti, riscuotono in 

media più apprezzamenti rispetto ai messaggi “non personali” (media 

dei like 417 vs 357). Inoltre, emerge che la presenza di modalità 

comunicative che rimandano all’Intimate Persona si conferma come la 

strategia di maggiore successo (Fig. 3). I messaggi così caratterizzati 

raccolgono in media 452 like, seguiti da quelli che promuovono il 

Professional Leader (383) e l’Intimate Leader (339). 

In altre parole questi riscontri, confermando precedenti lavori di 

ricerca (Bene, 2017; Gerodimos, Justinussen, 2015; Lawrence et al. 

2016), segnalano che il tentativo di sollecitare una maggiore empatia 

con i pubblici attraverso forme di intimizzazione e commenti personali 

su temi non politici, contribuiscono effettivamente a trasmettere la 

sensazione di un contatto più diretto e immediato con i followers (Jung 

et al., 2017), che reagiscono con un maggiore gradimento per tali 

messaggi. Ad eccezione del caso Di Maio di cui viene più apprezzata la 

autorappresentazione come Intimate Leader, il gradimento degli utenti 

per i tweet basati sul disvelamento dell’Intimate Persona è trasversale a 

tutti i leader. Sia i follower dei leader che si impegnano in modo 

specifico in questa strategia, come Gentiloni (716) e Renzi (1711) e, a 

seguire, Salvini (377), Alfano (101) e Meloni (135), sia quelli di Grillo 

(413) e Parisi (45) mostrano infatti un livello medio di coinvolgimento 

più elevato in relazione ai tweet caratterizzati all’Intimate Persona. 

Nonostante questi ultimi leader privilegino, come si è visto, il racconto 

della propria attività professionale, le reazioni da parte degli utenti 
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evidenziano invece una chiara preferenza per i messaggi basati sulla 

condivisione di aspetti più intimi e personali o momenti di retroscena. 

Nel caso del volto più giovane del M5S, Lugi Di Maio, invece, è la 

narrazione per immagini dell’Intimate Leader ad essere premiata, con la 

particolarità che i suoi lettori si distinguono rispetto a tutti gli altri nel 

preferire tale strategia rispetto alle altre (699).  

 

Fig. 2. Leader e strategie di self-personalization (valori %) 

 

 
 

 

Fig. 3. Leader e strategie di personalizzazione: likes (media) 
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CONCLUSIONI 

 

Lo studio longitudinale sull’uso di Twitter da parte dei leader politici ha 

evidenziato innanzitutto che il ricorso ad attività di comunicazione 

personalizzate rientra ormai tra le modalità di uso comune e più diffuse 

nella piattaforma. In secondo luogo, si è potuto riscontrare che, rispetto 

ai media tradizionali, la personalizzazione all’interno dei social media si 

declina attraverso un repertorio più vasto di forme e linguaggi, ai quali il 

politico, in assoluta autonomia, ricorre per gestire la propria self-

promotion. Sono tre le strategie di personalizzazione identificate: il 

racconto della dimensione professionale del soggetto e delle attività 

politico-elettorali che lo vedono impegnato (Professional Leader), la 

messa in scena del “corpo” del leader e delle sue qualità/competenze 

(Intimate Leader) e il disvelamento della propria sfera intima e privata 

(Intimate Persona). Quest’ultima strategia, maggiormente diffusa tra i 

leader italiani, adotta una prospettiva focalizzata sull’attore politico 

come Persona, e coniuga il racconto delle sue emozioni con quello 

relativo ai suoi interessi personali, la famiglia, l’ambito domestico e la 

dimensione del tempo libero. 

In altre parole, quando i leader svelano il dominio della propria sfera 

privata, alimentano contemporaneamente un processo di intimizzazione 

con gli utenti, caratterizzato dalla condivisione dei loro sentimenti ed 

emozioni. Le due dimensioni della privatizzazione e della emozionaliz-

zazione individuate in relazione alla media personalization (Van 

Santen, Van Zoonen, 2010), si ricongiungono nell’ambito dei social 

media come parti di una stessa narrazione, volta a sollecitare un senso di 

intimacy più profondo con i cittadini. Su questo fronte, che ha visto un 

impegno trasversale dei leader italiani e un investimento più marcato del 

centro-sinistra, sono emerse con chiarezza le reazioni di approvazione 

da parte degli utenti. Se nell’insieme i pubblici di Twitter sono apparsi 

sensibili al richiamo della personalizzazione, è proprio in relazione ai 

messaggi riconducibili alla strategia dell’Intimate Persona che si è 

riscontrato un livello di apprezzamenti più significativo. Tale gradi-

mento favorisce una migliore diffusione e assicura una maggiore visi-

bilità al messaggio del leader, in virtù degli algoritmi alla base della 

logica dei social media. 

Questi risultati, da un lato, confermano tendenze già emerse in 

relazione alla televisione sull’efficacia che il disvelamento delle vicende 

personali – in un contesto di popolarizzazione della politica (Mazzoleni, 

Sfardini, 2009) e di rappresentazione dei leader come celebrities (Maz-

zoni, Ciaglia, 2013) –, può avere nel suscitare un maggiore coinvol-
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gimento e interesse del pubblico. Dall’altro, tuttavia, invitano a riflettere 

sul senso che arene come Twitter possono offrire al processo di per-

sonalizzazione. In proposito è stato evidenziato che la scelta del politico 

di ricorrere a queste piattaforme per una comunicazione informale e 

intima, rafforza il senso di autenticità percepito dai pubblici, rivelandosi 

come un’opportunità per ridurre la distanza e disconnessione con gli 

elettori (Graham et al. 2017). A contribuire in questa direzione sono 

anche le affordances e le norme sociali di/su Twitter (come la condi-

visione e la self-disclosure; Graham et al. 2017) che, in linea con il 

processo di personalizzazione, alimentano a loro volta nuove aspettative 

di intimità (Marwick, Boyd, 2011).  

L’esibizione attraverso gli account del dominio privato e personale 

del politico o la condivisione di selfie e immagini riguardanti il “dietro 

le quinte” dei Palazzi, offrono agli utenti una nuova prospettiva 

attraverso cui guardare la “recita politica”, ma non ne mettono in 

discussione i suoi tratti di messa in scena (o rappresentazione). Nel 

merito, la rilettura offerta da Meyrowitz della metafora drammaturgica 

di Erving Goffman (1969; ed. or. 1959), aveva già evidenziato in 

relazione all’ingresso dei media elettronici l’erosione delle barriere tra 

comportamenti di “primo piano” e di “retroscena”, con l’apertura di un 

nuovo “spazio intermedio” caratterizzato dal contenere elementi di 

entrambi. Mentre, però, l’esposizione in televisione è gestita e controllata 

solo parzialmente dal leader, la cui immagine ne risulta talvolta persino 

indebolita (per una sovra-esposizione delle sue debolezze o difetti 

(Meyrowitz, 1995, ed. or. 1985), il passaggio dalla televisione ai social 

media accentua ulteriormente il processo di personalizzazione, restituendo 

al soggetto politico il completo controllo dell’attività di self-disclosure. 

La nuova recita politica attraverso gli account, si arricchisce così di un 

senso inedito di autenticità e spontaneità non restituibili attraverso l’oc-

chio di una telecamera, che sembra coinvolgere in maniera più intensa 

gli utenti di Twitter. 

Se la condivisione da parte dei leader di frammenti del proprio 

retroscena può essere interpretata come un’operazione di marketing 

politico, più che il segnale di un autentico interesse a ristabilire un 

rapporto di vicinanza con i cittadini, l’illusione della intimacy sembra 

essere una strategia comunicativa particolarmente efficace. 
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