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NON è certamente
una novità afferma-
re che i politici e gli

attori hanno sempre avuto molto in comune, se non
altro perché puntano entrambi alla persuasione. Ma
con la televisione il fenomeno ha acquisito una di-
mensione nuova: il potere che l’immagine ha di con-
vincere non grazie alla forza e alla veridicità provata
di un argomento, ma grazie allo stile in cui è presen-
tato. Così Bush può fissare le telecamera e con un’a-
ria di assoluta sicurezza lodare le normative del pro-
prio governo sull’inquinamento industriale, proprio
mentre emana regole più permissive sulla quantità
di mercurio che gli impianti energetici possono
emettere nell’aria, e persino chiamare il suo pro-
gramma Clear Skies. Riesce a farlo senza imbaraz-
zo proprio perché sta recitando, veicolando un mes-
saggio, comunicando sincerità a prescindere dai
fatti. La conseguenza di tutta questa recitazione
è l’erosione graduale della realtà come fattore
che permette ai cittadini di valutare le situazioni.

“

TELEPOLITICA.

“

La scarsa qualità
del dibattito

pubblico è
un pericolo per

le istituzioni

Se il messaggio
elettorale
si riduce a
comunicazione
pubblicitaria

DIARIO
COME CAMBIA IL MERCATO DEL VOTO

DI

GUSTAVO ZAGREBELSKY

Il rischio della democrazia

TELEPOLITICA
21 ottobre 1960: Il dibattito in tv
tra J. F. Kennedy e Richard Nixon

ARTHUR MILLER

(segue dalla prima pagina)

L
e elezioni, in questa visio-
ne, diventano contese per
dividersi il mercato dei vo-

ti e strapparne agli avversari,
esattamente come avviene tra
imprese. L’uomo politico tratta
in voti come l’uomo d’affari trat-
ta in petrolio. Nel primo caso ab-
biamo imprenditori politici e
elettori; nel secondo, imprendi-
tori economici e consumatori,
ma il rapporto tra i primi e i se-
condi è sostanzialmente dello
stesso tipo. Anche i metodi per
acquisire consensi sono gli stes-
si, chiamandosi, in un caso, pro-
paganda e, nell’altro, pubbli-
cità. Si può dire che la propa-
ganda sta alle elezioni come la
pubblicità sta al commercio.

Sappiamo quanto importan-
te sia la tutela del consumatore
dalla pubblicità menzognera,
denigratoria e fraudolenta dei
prodotti commerciali. Stabilita
l’equazione pubblicità-propa-
ganda, si comprende quanto es-
senziale sia la protezione dell’e-
lettore dalla propaganda, a sua
volta, menzognera, denigrato-
ria e fraudolenta.

L’acquisto di beni scadenti
farà male al consumatore ma il
voto corrotto da propaganda
corruttrice farà male a tutti.
Inoltre, il consumatore si può
accorgere alquanto facilmente
se ciò che ha acquistato non va-
le niente; esistono controlli per
evitare i danni alla salute per ciò
che ingurgitiamo e siamo quasi
sempre in tempo per rivolgerci
altrove. L’elettore ingannato,
invece, non si accorge o si accor-
ge troppo tardi, e a sue pesanti
spese, delle porcherie politiche
che, con il suo voto, ha acquista-
to per sé e per la collettività. Ep-
pure, paradossalmente, l’inte-
resse per l’integrità del confron-
to elettorale è molto meno ele-
vato che per la correttezza del
commercio. Denunciare que-
sto fatto non significa auspicare
interventi legislativi, in queste
materie sempre pericolosi, con
tanto di interventi pubblici di
controllo, per lo più inefficaci, e
di sanzioni, per lo più inutili. Si-
gnifica invece sollecitare la vigi-
lanza dell’opinione pubblica,
questa sì sempre necessaria.

La concezione mercantile
della democrazia è stata conte-
stata: per i pessimisti, nei Paesi
dove dovrebbe innanzitutto ap-
plicarsi (soprattutto gli Stati
Uniti d’America), la classe diri-
gente è unica e ristretta, cosic-
ché la scelta elettorale è solo una
farsa; per gli ottimisti, la svaluta-
zione dell’autonoma iniziativa
dei cittadini-elettori, a favore
delle élites e dei capi, è una ge-
neralizzazione eccessiva. Ma l’i-
dea del mercato dei voti ha co-
munque una sua verosimiglian-
za. Dunque: il produttore (a), of-
fre beni (b) al consumatore, in
cambio di denaro (c). Nel mer-
cato elettorale, l’uomo politico
(a) offre promesse (b), in cam-
bio di voti (c).

Ora, questo schema, già di per
sé non esaltante per ogni ideolo-
go della democrazia, subisce
una prima deviazione o, se si

vuole, un primo imbroglio
quando scompare il termine
medio (b). La campagna eletto-
rale alla quale assistiamo ha
spinto al parossismo la tenden-
za di taluno a mettere avanti se
stesso (a), per ottenere voti (c).
Votatemi per quello che sono:
compratemi perché sono bello,
sensibile, imbattibile, “immori-
bile”, ricco, spiritoso, simpati-
co; ho una bella famiglia; so fare
tante cose, amare, cucinare e

cantare. In questo modo, la
campagna elettorale perde di si-
gnificato politico e si trasforma
in un tentativo di seduzione
personale. Diventa anzi, nel
senso preciso delle parole,
un’oscena pro-stituzione, un
mettersi innanzi senza ritegno,
per oscurare ciò che invece è es-
senziale per giustificare l’ardire
di chiedere voti: la ragione poli-
tica. Gli elettori vengono degra-
dati. Non sono arbitri delle scel-

te politiche, ma clienti da ade-
scare. I candidati che esibisco-
no se stessi sono non solo
espressione della volgarità di
certi ambienti del potere, ma
anche corruttori della democra-
zia politica.

La seconda deviazione si con-
stata nel modo di usare i dati di
fatto, i quali, in quanto tali, do-
vrebbero essere incontroverti-
bili o, almeno, determinabili
nella loro obiettività, per co-

struire discorsi onesti. Invece,
ognuno ha suoi dati che, natu-
ralmente, gli danno ragione. Il
pubblico non capisce: percen-
tuali di e su che cosa? spese ef-
fettuate o solo preventivate? oc-
cupazione vera o fittizia, stabile
o effimera? criminalità reale,
denunciata o accertata? au-
mento dei salari e delle retribu-
zioni: in termini monetari o rea-
li? distanza tra ricchi e poveri, tra
nord e sud? I “dati”, anche se

non smaccatamente falsi, pos-
sono essere costruiti ad hoc. Mai
che vi sia qualcuno — i respon-
sabili delle interviste televisive,
per primi — che inchiodi chi ne
fa uso a una prova della verità.

L’integrità del ragionare è
pregiudicata in radice e tutto
può andare su e giù, come con-
viene. Eppure falsità e frode,
strumenti del Principe machia-
vellico, insieme alla violenza da
cui poco differiscono, dovreb-
bero considerarsi quali sono: at-
tentati alla democrazia.

La terza distorsione sta nel
considerare l’elettore-spettato-
re come supporter e non come
una persona raziocinante che
vuole maturare sue convinzio-
ni. Gli uomini politici spesso
coltivano un ridicolo atteggia-
mento gladiatorio (lo “faccio
nero”, lo distruggo), studiato a
tavolino da esperti di comuni-
cazione di massa. I media lavo-
rano sulla stessa lunghezza
d’onda quando stabiliscono
classifiche e assegnano vittorie
e sconfitte come in un match di
pugilato, dal cui lessico si ispira-
no (knock out; al tappeto; getta-
re la spugna). Il logos della de-
mocrazia, il ragionare insieme,
il piacere di apprendere qualco-
sa dall’altro, in definitiva il ca-
rattere costruttivo della discus-
sione sono spesso completa-
mente assenti. Ci si vuole reci-
procamente distruggere, senza
apprendere nulla. Così si fanno
solo macerie; il pubblico perce-
pisce non una discussione ma
uno scontro tra pregiudizi. Chi
non è partigiano si allontanerà
disgustato, avvertendo di essere
usato come cosa, non rispettato
come essere raziocinante. Ep-
pure, quale prova di onestà, se-
rietà e forza darebbe colui che,
in un pubblico dibattito, rico-
noscesse per una volta, se oc-
corre, le buone ragioni dell’av-
versario!

Seduzione, falsità e partito
preso sono tre vizi capitali delle
nostre campagne elettorali.
Consideriamo che la loro comu-
ne natura è l’estraniazione dal
contatto con la realtà delle cose.
Allora si capisce l’importanza
della distribuzione degli spazi
televisivi.

L’efficacia del messaggio elet-
torale, come di quello commer-
ciale, è determinata dal tempo
di esposizione, durante il quale
si useranno tutti gli ingredienti e
i trucchi di una “comunicazio-
ne” sottratta a ogni verifica poli-
tica.

Abbiamo iniziato e terminia-
mo con Schumpeter: più di un
argomento razionale contano le
affermazioni ripetute mille vol-
te e l’appello al subconscio, nel
tentativo di evocare e cristalliz-
zare associazioni gradevoli a
proprio favore e sgradevoli a sfa-
vore dell’avversario, con meto-
di extrarazionali e, molto spes-
so, con riferimenti sessuali. For-
se è per questa ultima ragione
che chi ha la fortuna di avere
avuto da madre natura un naso
gogoliano, quello se lo tiene ben
in vista. Noi, cittadini-elettori,
non dovremmo pretendere
qualcosa di meglio? 
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I LIBRI

LE TAPPE

Libre-Echange
1994

PIERRE BOURDIEU

L’8 marzo 1963, nel corso

dello show di Jack Paar,

Nixon venne smontato e

ricostruito in un’immagine

adatta alla tv. Si scoprì che

Nixon è un pianista

Gli strumenti del comunicare
1964

MARSHALL MCLUHAN

I media sono una

componente della vita

politica più importante

dei partiti e dei sistemi

elettorali ed è probabile

che rimangano tali

Il secolo breve
1994

ERIC J. HOBSBAWM

Politici e pubblicitari hanno

compreso che la molla

del governo democratico

consisteva nel considerare

la stupidità generale

come fatto compiuto

Lo showman politico nello
spazio pubblicitario, 1984

JEAN BAUDRILLARD

MUSSOLINI

Accanto alla radio, che interrompeva
spesso la programmazione per parlare ai
cittadini, c’era l’Istituto Luce che con i
suoi cinegiornali veicolava
messaggi politici del duce

IL PASSATO
Due immagini

dei tempi della
“Tribuna
politica”:

sopra, Enrico
Berlinguer al

trucco; a
sinistra, Pietro

Nenni 

LE VECCHIE TRIBUNE

E L’ITALIA DEL REALITY

STORIA DI UN PAESE E DELLE SUE TRASFORMAZIONI POLITICO TELEVISIVE

EDMONDO BERSELLI

F
osse soltanto lo specchio in
cui la politica si riflette, la te-
levisione sarebbe un canale

mediatico fra gli altri. Qualcosa a
metà fra una superficie multico-
lore in cui va in scena un reality
show permanente e “cafonal” e
un organo di informazione. Ma
non è così. Oggi la televisione non
rispecchia la politica; piuttosto la
produce, ne determina il format. 

Non siamo più agli albori vaga-
mente patetici della tv
politica, al-
lorché il mi-
nistro degli
interni Mario
Scelba, dopo
una decisio-
ne della Corte
costituziona-
le che impo-
neva l’accesso
a tutte le forze
p o l i t i c h e ,
inaugurò la
prima “tribu-
na” elettorale,
e in quell’Italia
così onesta-
mente provin-
ciale poteva
permettersi di
chiedere il con-
senso «per i par-
titi che sosten-
gono la demo-
crazia e la li-
bertà», votando
«bene», e chia-
rendo poi con il
suo eloquio così schiettamente
meridionale: «Si può votare bene
votando per il mio partito, la De-
mocrazia cristiana; ma io vi dico
che si può votare bene anche vo-
tando per altri partiti». Che il de-
mocristiano e liberale, duro cele-
rino e durissimo antifascista Scel-
ba si premurasse poi di aggiunge-
re che votare bene significava sce-
gliere fra i partiti di governo, non
toglie molto alla qualità, anzi, a
una civiltà politica ormai anacro-
nistica.

Era l’autunno del 1960, si avvi-
cinavano le elezioni amministra-
tive. Nessuno avrebbe immagina-
to che qualche decennio più tardi
il teleschermo sarebbe diventato
l’arma totale della politica. Gli an-
ni della “Tribuna elettorale”, con
Gianni Granzotto, Luciana Gam-
buzzi, Jader Jacobelli, Ugo Zatte-
rin e altri, rappresentano semmai
la nascita del “teatrino della poli-
tica”, con i suoi protagonisti,
comprimari e caratteristi, con i
suoi eventi altamente spettacola-
ri per il grigiore dell’epoca. Feno-
menale, ad esempio, nella rico-
struzione pubblicata anni dopo
dall’Unità, fu la baruffa tra Palmi-
ro Togliatti e il giornalista social-
democratico Romolo Mangione,
davanti ai 15 milioni di spettatori
rilevati dal celebre Servizio opi-
nioni della Rai: «Acerrimo nemico
del segretario del Pci, Mangione
estrasse di tasca una copia dell’U-
nità e finse di leggere dal giornale
un testo che non c’era».

Ma nonostante l’introduzione
di elementi spettacolari e la rottu-
ra rispetto agli sbrodolati pastoni
governativi in cui si era espresso
fin allora il monopolio Dc, il tea-
trino televisivo era pur sempre il
frutto di equilibri politici conside-
rati immutabili. A mano a mano
che si ampliavano gli spazi della
Rai, prima con l’introduzione del
secondo canale e poi con la nasci-
ta della terza rete, veniva compo-
nendosi anche un assetto televisi-
vo che rispecchiava i rapporti di

forza sino ai decimali della per-
centuale di voto. 

Fu Alberto Ronchey a fissare
giornalisticamente il termine
“lottizzazione”, per identificare la
precisione catastale di presenze,
minutaggi, appalti partitici e so-
prattutto assunzioni: un demo-
cristiano, un comunista, un so-
cialista, “e uno bravo”, secondo le
formule ciniche codificate alla
Rai. Mentre Bettino Craxi soste-
neva che il centralino del servizio
pubblico rispondeva al numero
643111 (secondo le quote stabili-
te per Dc, Pci, Psi e i tre partiti lai-

ci). Un sistema in apparenza eter-
no, immutabile, perversamente
perfetto. Che sarebbe durato fino
all’avvento del sistema maggiori-
tario, esaltato quest’ultimo dalla
presenza delle reti commerciali e
dall’irruzione in politica del suo
proprietario, Silvio Berlusconi. 

Perché la telepolitica coincide
ovviamente con la nascita di For-
za Italia, partito creato grazie alla
rete pubblicitaria della Fininvest,
modellato dalla presenza scenica
del suo leader padrone, dal mes-
saggio televisivo agli italiani del
Re di Arcore passato alla storia co-

me il discorso della calza sulla te-
lecamera. E “messo in onda” con
la performance postpolitica di
Berlusconi il 6 febbraio 1994 alla
Fiera di Roma, ripresa integral-
mente da Retequattro: in cui il
“Dottore” passeggia in piedi sul
palco, con il microfono in mano
come un crooner, crea il miracolo
del carisma e alla fine annuncia:

«E adesso possia-
mo cantare il no-
stro inno», men-
tre sul maxi-
schermo ap-
paiono come
nel karaoke le
parole «E forza
Italia, per esse-
re liberi…».

Fine dei
tabù, insom-
ma. Dopo le
elezioni, l’allo-
ra non famo-
sissimo socio-
logo Luca Ri-
colfi, quello
che oggi fa le
pulci al “Con-
tratto con gli
italiani”, ar-
gomenta che
la televisione
ha spostato a
destra 4 mi-
lioni di voti.

Norberto Bob-
bio invece scende quasi sul terre-
no dell’antropologia: «Berlusconi
ha vinto perché la società creata
dalla televisione è una società na-
turaliter di destra. È la società del
Festival di Sanremo, dello sport,
degli spot, di Pippo Baudo, Mike
Bongiorno, Beautiful e simili».
Tutto vero: la telepolitica è info-
tainment, Bruno Vespa ha centri-
fugato leader, starlet, grandi chef
e risotti; il “situazionista” di sini-
stra Carlo Freccero era lo stratega
della marmellata televisiva della
Fininvest; Blob di Enrico Ghezzi e
Marco Giusti frullava reperti quo-
tidiani nel sarcasmo prima di Mi-
chael Moore. Ma forse sfugge a
molti che, in quella primavera del

1994, la prima campagna eletto-
rale realmente televisiva non li-
mitò a rendere credibile la figura
del Cavaliere alle sue immense
platee, ma contribuì anche a defi-
nire il formato del sistema bipola-
re. 

Proprio così. In chiave simboli-
ca, fu il confronto fra Berlusconi e
Achille Occhetto, svoltosi sotto la
guida di Enrico Mentana negli
studi di Mediaset, a mostrare agli
spettatori che la partita si stava
giocando esclusivamente fra il
“Polo delle libertà” e la “gioiosa
macchina da guerra”. In realtà era
una manipolazione. Esisteva an-
che il terzo polo, il “Patto per l’Ita-
lia” di Mariotto Segni e Mino Mar-
tinazzoli, che fu oscurato e ridot-
to a un ectoplasma televisiva-
mente, e quindi politicamente,
invisibile.

Se la televisione è una cattiva
maestra, l’allieva è una cattiva po-
litica. L’esito è una semplificazio-
ne colossale, che usa tecniche di-
storsive, seleziona da un pro-
gramma sconosciuto i punti del
Contratto, oscura i dati economi-
ci e privilegia le pulsioni identita-
rie: e difatti Berlusconi, invaden-
do i salotti, è riuscito finora a im-
porre una campagna tutta basata
sullo scontro di civiltà, contro i
“comunisti”. I suoi avversari si ri-
chiamano come sempre all’ano-
malia del tycoon entrato in politi-
ca, monumento al conflitto d’in-
teressi nell’etere, nel digitale, nel
materiale e nell’immaginario. Ma
forse non apprezzano nel modo
debito il fatto che l’uomo della te-
levisione è diventato il telepoliti-
co puro: con un lifting, due tra-
pianti, il cerone, il monopetto
snellente, il metro e 71 disperata-
mente raggiunto, Berlusconi è
l’essenza della telepolitica, la sua
incarnazione vivente: ed è inevi-
tabile che tutti gli altri siano co-
stretti faticosamente a inseguirlo,
a inseguire la politica non più co-
me Beruf, professione e vocazio-
ne, ma come pura televisione.
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CAFONAL

Oggi la televisione non rispecchia più,

come accadeva in passato, la politica

Piuttosto la produce ossessivamente,

ne determina il format

F. D. ROOSEVELT

Vittorioso contro Hoover anche grazie
alle sue doti comunicative, Roosevelt
inaugura le “chiacchierate al caminetto”,
appuntamenti radiofonici con cui
illustrava la sua politica ai cittadini

GOEBBELS

I nazisti sono i primi a instaurare in tempo
di pace un ministero per la Propaganda e
pare che Goebbels studiasse i musical di
Hollywood per apprenderne i trucchi
pubblicitari

Si potrebbe dire che 50

persone intelligenti, che

con un’iniziativa di successo

ottengono 5 minuti in tv,

possono avere l’effetto di

mezzo milione di dimostranti

NOAM

CHOMSKY

La democrazia
del Grande
Fratello
Piemme 2005 

MAURIZIO

RIDOLFI

Propaganda
e comunica-
zione politica
Bruno
Mondadori
2004

RÉGIS

DEBRAY

Lo stato
seduttore
Editori Riuniti
2003

KARL R.

POPPER

Cattiva
maestra
televisione
Marsilio
2002

PAUL

VIRILIO

L’incidente
del futuro
Raffaello
Cortina
2002

GUY

DEBORD

La società dello
spettacolo
Baldini
Castoldi Dalai
2001

NEIL

POSTMAN

Divertirsi da
morire. Il
discorso
pubblico
nell’era dello
spettacolo
Marsilio
2002

OMAR

CALABRESE

Come nella
boxe. Lo
spettacolo
nella politica
in Tv
Laterza
1998

GIOVANNI

SARTORI

Homo videns
Laterza
1997

JEAN

BAUDRILLARD

Il delitto
perfetto
Raffaello
Cortina
1996
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STRATEGIA

Non è la ripetitività del messaggio

a rendere inefficace la propaganda

Essa diventa inutile se l’elettorato

è stanco di una certa politica

GLI AUTORI I DIARI ON LINE

COME TI SEDUCO

L’ELETTORE AMERICANO

INTERVISTA A MARK CRISPIN MILLER

ROBERTO FESTA

New York

«L’
Italia è il solo paese
del mondo occi-
dentale che in fatto

di televisione stia peggio degli
Stati Uniti». Le polemiche sulla
massiccia presenza televisiva di
Silvio Berlusconi non sorpren-
dono più di tanto Mark Crispin
Miller. Professore di “media stu-
dies” a New York University e fi-
gura di “intellettuale pubblico”
tra i più conosciuti negli Stati
Uniti, Crispin Miller ha scritto di
cinema, televisione, propagan-
da, pubblicità, cultura popolare.
Nel suo libro più famoso, The
Bush Dyslexicon, ha raccontato
“amnesie” e complicità dei
media USA di fronte all’ascesa
e al trionfo di George Bush nel
2000. Il suo lavoro più recen-
te, Fooled Again (ne parlerà
anche ad aprile, a Roma, in-
vitato dalla Sapienza), è un
pamphlet durissimo che
mette sotto accusa il siste-
ma elettorale americano,
alludendo esplicitamente a
nuovi brogli alle presiden-
ziali 2004, quelle vinte da Bu-
sh contro il democratico John
Kerry.

Mark Crispin Miller, perché
non è sorpreso dall’offensiva
mediatica del presidente del
consiglio italiano?

«Perché Berlusconi, come Bu-
sh, è al tempo stesso creazione
dei media e soggetto che con-
trolla i media. Sia Berlusconi sia
Bush calcolano attentamente
ogni loro uscita pubblica e scel-
ta di governo sulla base dell’ef-
fetto che farà sull’opinione pub-
blica».

Una esposizione televisiva
esagerata può risultare contro-
producente?

«No, non è detto. Immagino
che ogni apparizione televisiva
di Silvio Berlusconi sia — ovvia-
mente dal suo punto di vista —
una sorta di “gallina dalle uova
d’oro”. Quanto queste appari-
zioni gli possano giovare dipen-
de però dal suo stato di salute po-
litica. Non è infatti la ripetitività
e la sovrabbondanza del mes-
saggio a rendere inefficace la
propaganda. Anzi. La propagan-
da diventa inutile soltanto
quando l’elettorato si dimostra
stanco nei confronti di una certa
politica. Qui negli Stati Uniti è
successo con Lyndon Johnson
nel 1968 e con Richard Nixon nel
1974. Non c’era più nulla che
questi due presidenti potessero
fare per riconquistare la fiducia
di un paese ormai deluso da
guerra in Vietnam e Watergate.
Penso che George Bush abbia
ormai raggiunto quel livello di
disaffezione. Guerra in Iraq, bu-
gie, militarismo, Katrina rappre-
sentano un punto di non ritorno
politico. Lo dimostra proprio
l’effetto televisivamente “spen-
to” dell’ultimo discorso sullo
Stato dell’Unione».

Esiste quindi secondo lei una
tendenza a esagerare il ruolo
della televisione come stru-
mento di formazione del con-
senso?

«Per tutto il Novecento si sono
succedute teorie che alternati-
vamente mettevano in guardia
contro il potere dei media o ne
attenuavano di molto le possibi-
li influenze. Direi, in generale,
che non c’è propaganda televisi-
va che regga di fronte all’impat-
to della realtà. Nei paesi dell’Oc-
cidente industrializzato la tele-

visione, più che un potere di per-
suasione diretta dell’elettorato,
ha la capacità di imporre all’at-
tenzione del pubblico i protago-
nisti e i temi del dibattito politi-
co. Quello che resta fuori dal cir-
co mediatico, tende a non esiste-
re».

Qual è secondo lei l’elemento
più nuovo e rilevante nei rap-
porti tra politica e televisione?

«Sicuramente l’assimilazione
della politica all’intrattenimen-
to. La telepolitica si è cioè sem-
pre più definita come genere te-
levisivo, con proprie strutture,
linguaggi, ritmi. E’ un processo
di “spettacolarizzazione” della
politica cui assistiamo in tutti i
paesi del mondo occidentale.
Non è di per sé un dato nega-
tivo. Per esempio qua negli
Stati Uniti una delle trasmis-
sioni con più mordente e ca-
pacità di informare è pro-
prio un programma di satira
politica, il “Daily Show” pro-
dotto da Comedy Central».

Ma in generale il connub-
bio intrattenimento-politi-

ca svuota di contenuti la poli-
tica?

«Direi che più che svuotare di
contenuti la politica, mina il
ruolo dell’informazione, ne at-
tenua capacità di critica e indi-
pendenza. E’ un processo com-
plesso, che ha ragioni economi-
che, ma non solo. Le televisioni,
ma direi tutta la stampa, sono or-
mai parte di grandi conglomera-
ti economici, che vendono
informazione, beni di consumo,
intrattenimento, distribuzione.
Scontrarsi con il potere, sfidare
l’opinione media, smuovere
certezze, può essere economi-
camente svantaggioso. L’indi-
pendenza diventa un rischio,
meglio virare verso l’intratteni-
mento o fare da semplice spec-
chio alla politica. Ma c’è un’altra
spiegazione, che definirei più
sottilmente psicologica. Perché
è vero che i condizionamenti
economici sono forti, e le pres-
sioni della politica sono spesso
difficili da sostenere. Ma l’infor-
mazione in certi casi abdica vo-
lontariamente alla sua funzio-
ne».

Per paura, impreparazione,
pigrizia?

«No, per quello che definisco
un processo “di negazione”. Tal-
volta può essere duro, difficile,
guardare in faccia la realtà. Pren-
diamo per esempio il caso ame-
ricano. Gli Stati Uniti sono oggi
un paese in gran parte svuotato
del suo senso originario, della
cultura democratica imposta
dai Padri Fondatori. Bush è per-
meato di uno spirito che è quel-
lo del millenarismo religioso, di
Armageddon. Il presidente e i
suoi credono veramente alla fi-
ne del mondo e al ritorno di Cri-
sto. L’uso della televisione fa per
loro parte di un preciso disegno,
che vuole imporre una certa cul-
tura a tutto il paese. Non è un ca-
so che i gruppi religiosi, qui negli
Stati Uniti, siano impegnati al-
meno dagli anni Settanta in uno
sforzo per controllare i media e
influenzare abitudini, stili di vi-
ta, convivenza civile. Il loro è ap-
punto un disegno culturale, pri-
ma ancora che politico o econo-
mico, che modifica radicalmen-
te il progetto originario di questo
paese. Ecco, posta di fronte a
questo tentativo, la telepolitica
si fa strumento, più che mezzo di
interpretazione critica».

J. F. KENNEDY

La campagna per la Casa Bianca è svolta
con moderne tecniche di propaganda.
Milioni di telespettatori seguono i dibattiti
contro Nixon, surclassato in uno storico
dibattito tv

SILVIO BERLUSCONI

La saturazione mediatica della
campagna elettorale, con Berlusconi in
prima linea nello sfruttare al massimo le
potenzialità di media e tv, ha riaperto il
dibattito su politica e spettacolo

GEORGE W. BUSH

Nel 2004, nel duello tv tra Bush e Kerry
davanti alle telecamere della Fox è l’Iraq a
tenere banco. Tra le regole ferree
della sfida il divieto di rivolgersi
direttamente la parola
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TUTTI I DIARI

DEL 2005
DA “11 marzo” a “Devolution”, da
“Fede” a “Periferie”, da “Islam” a
“Reality”, ecco alcune delle paro-
le che si trovano in Diario, il volu-
me di oltre 400 pagine, in edicola
al prezzo di 12,90 euro. che rac-
coglie gli inserti del 2005 di que-
sto strumento per capire le ten-
denze e gli avvenimenti del nostro
tempo

I LIBRI

Il Sillabario di
Arthur Miller è
tratto da I presi-
denti americani e
l’arte di recitare
(Bruno Mondado-
ri).  Mark Crispin
Miller insegna
media study alla
New York Univer-
sity e ha scritto The
Bush Dyslexicon e
Fooled Again, un
pamphlet contro il
sistema elettorale
americano.

ANTESIGNANO
Franklin Delano Roosevelt
durante le riprese di uno dei
primi messaggi trasmessi

in televisione
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Donzelli 2005

LYN

GORMAN,

DAVID

MCLEAN

Media e società
nel mondo
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Il Mulino 
2005

JÜRGEN
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pubblica
Laterza
2005
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Inciucio
BUR 2005
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L’opinione
pubblica
Donzelli 
2004
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Il teatrone
della politica
Longanesi
2003
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BALLINI,

M. RIDOLFI

(a cura di)
Storia delle
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elettorali in
Italia
Bruno
Mondadori
2002

PIERRE

BOURDIEU

Sulla
televisione
Feltrinelli
1997

ROSELLA

SAVARESE

L’americanizz
azione della
politica in
Italia
Franco Angeli
1996

EDOARDO

NOVELLI

Dalla Tv di
partito al
partito della
Tv
La Nuova
Italia
1995

Tutti i numeri del
“Diario” di Repub-
blica sono consul-
tabili in Rete al sito
www.repubblica.i
t, direttamente
nella home page
del giornale, dove i
lettori troveranno
le pagine com-
prensive di tutte le
illustrazioni di
questo strumento
di interpretazione
delle parole chiave
del nostro tempo. 
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