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Dalla manipolazione alla comunicazione persuasoria

• La scoperta delle variabili intervenienti
 Lo studio delle campagne di comunicazione

 La comunicazione come processo intenzionale
 L’importanza degli sponsor: politica, pubblicità

 Caratteristiche metodologiche
 Centralità degli effetti a breve termine
 La necessità di introdurre fattori di mediazione fra l’emittente e il pubblico
 La carenza di dati empirici univoci sugli effetti e breve termine

 L’identificazione delle variabili intervenienti (Katz e Lazarsfeld 1955)
 Variabili che in certe condizioni facilitano o bloccano il flusso della comunicazione
 Cantril (1940): l’abilità critica
 Klapper (1960): mediazione rispetto al pubblico (esposizione ai messaggi favorita o bloccata) e

rispetto al messaggio (caratteristiche del contenuto e delle modalità di presentazione)



• Reazioni di panico per molti ma non per tutti. Il caso di “La guerra dei mondi”
 L’invasione degli USA da parte dei marziani

 Il Mercury Theatre del 30 ottobre 1938, ore 20.00
 L’adattamento del romanzo di H. G Wells da parte di Orson Welles
 6 milioni di radioascoltatori, 1 milione di ingannati.
 La ricerca di Hadley Cantril (1940)

 Il contesto sociale
 Popolarità della radio: fireside chats di Roosvelt, soap operas
 Il clima di incertezza all’indomani della Grande Depressione
 L’ansia per l’ascesa del Nazismo

 Il contesto dell’evento
 32 milioni di ascoltatori, 6 milioni solo sulla CBS
 La voce narrante di Welles interrotta da comunicazioni del giornale radio e commenti di sedicenti

esperti (scienziati, comandante della Guardia Nazionale)
 Gli annunci della CBS atti a sdrammatizzare la situazione
 Conseguenze: scene di panico incontrollato: fughe, razzie, aggressioni



• La ricerca di Cantril
 Base dati: lettere inviate alla CBS, copertura giornalistica dell’evento, oltre 100 interviste in

profondità. Due sondaggi nazionali condotti a ridosso dell’evento
 I fattori alla base dell’interpretazione distorta

 Il tono realistico
 L’affidabilità e l’autorevolezza della radio
 L’uso di esperti come fonti
 La citazione di località effettivamente esistenti
 La sintonizzazione all’inizio del programma o a programma già iniziato

 Una categorizzazione degli ascoltatori
 Soggetti in grado di controllare la coerenza interna
 Soggetti che avevano proceduto a controlli esterni
 Soggetti che avevano proceduto a controlli esterni ma si convinsero della bontà dell’evento
 Soggetti che non hanno effettuato nessun tipo di controllo

 Correlazione fra istruzione e abilità critica
 Positiva: istruzione
 Negativa: variabile religiosa, fattori relativi alla personalità

Soggetti dotati di
abilità critica









• I fattori di mediazione rispetto al pubblico
 Perché le campagne persuasive non raggiungono gli obiettivi?

 La comunicazione persuasoria agisce rafforzando, difficilmente convertendo (Klapper 1960)
 Gli individui innalzano barriere verso i messaggi persuasori

 Step 1: interesse ad acquisire le informazioni
 Lazarsfeld, Berelson, Gaudet 1948: correlazione tra interesse per le presidenziali del ’40 e

l’esposizione alle occasioni comunicative
 Panel diviso in tre gruppi (alto/medio/basso interesse): i membri del primo gruppo i più esposti

 Step 2: esposizione selettiva, dissonanza cognitiva
 Lazarsfeld, Berelson, Gaudet 1948: Seguire i dibattiti di cui si è già sostenitori
 Dissonanza cognitiva (Festinger 1963) come esposizione mirata: percezione selettiva (distorsione

percettiva del messaggio), memorizzazione selettiva (costruzione di un ricordo depurato)
 Effetto Bartlett: memorizzare gli elementi più vicini del proprio modo di sentire e scartare quelli

difformi



• I fattori di mediazione rispetto al messaggio
 Yale Program of Research and Attitude Change

 Gli studi di Carl Hovland e colleghi (1953)
 Verso una teoria sistematica della persuasione

 Ricerche sulle caratteristiche di credibilità della fonte
 L’efficacia della comunicazione dipende da un comunicatore competente (autorevolezza e

reputazione) e in cui si ha fiducia
 Le necessità di una fonte credibile: Oppenheimer vs Pravda
 Fake news e sounding testate giornalistiche: la Refubblica, Il Fatto Quotidaino, Il Messaggio

 Ricerche sulle caratteristiche della costruzione del messaggio
 Il progetto American Soldier
 Studio per la motivazione dei militari USA in partenza per l’Europa durante la Seconda Guerra

Mondiale
 La sofisticata strutturazione di un piano di comunicazione persuasoria che coinvolse anche registi

come Frank Capra (Why We Fight, 1943)
 Obiettivi: causa giusta, compito duro, affrontabile, resistenza al nazismo, risentimento verso i

nemici, migliorare l’ordine mondiale
 L’esposizione al film Battle of Britain (Why We Fight, 1943)

 Ricerche sulla completezza delle argomentazioni
 Costruzione di due trasmissioni radiofoniche (one side, both side) e verifica degli effetti persuasori
 Risultati contradditori: livello istruzione alto, opinione presente, preferenza al both sides







• L’influenza personale: i leader d’opinione e Il flusso a due fasi della comunicazione
 Lazarsfeld, Berelson, Gaudet 1948: La ricerca condotta sulle presidenziali del 1940 (William

Willkie contro Franklin D. Roosevelt) a Erie
 Il ruolo cruciale dei contatti personali: le caratteristiche

 Il peso deriva dalla casualità e non intenzionalità
 Sono flessibili ed evitano l’effetto boomerang
 Danno ricompensa/sanzione sociale immediata in termini di integrazione/emarginazione
 Hanno una forte spinta sociale di tipo conformista
 Un ruolo rilevante è ricoperto dalla fiducia e dal prestigio

 I leader d’opinione e flusso a due fasi
 Sono persone a cui gli intervistati attribuiscono maggiore capacità persuasoria rispetto ai media
 Sono presenti in ogni strato socio-economico (leader molecolari)
 Hanno una forte esposizione ai media
 Fase 1 del flusso: esposizione ai media e selezione delle informazioni
 Fase 2 del flusso: le informazioni selezionate vengono trasmesse al proprio gruppo di riferimento





 La ricerca sull’influenza personale (Katz e Lazarsfeld 1955)
 L’analisi delle caratteristiche del leader d’opinione svolta a Decatur con uso di tecniche sociometriche
 Panel di 800 donne con doppia somministrazione del questionario (giugno, agosto)
 Aree problematiche del questionario: l’acquisto di oggetti domestici, la moda, la scelta del film al cinema,

opinioni verso questioni pubbliche
 Il processo decisionale: se influenzato dai media e se influenzatrici a loro volta
 Risultati: Maggiore esposizione ai mass media da parte dei leader d’opinione

 Tipologia di ladership d’opinione
 Leadership orizzontale: influenza esercitata tra simili che può essere intercambiabile
 Leadership verticale: influenza esercitata dall’alto verso il basso

 Merton 1949: altre forme di leader
 Leader locale: membro della comunità, appartenente a organizzazioni, esposto a media di qualità media

e generalisti, polimorfico
 Leader cosmopolita: nuovo nella comunità, pochi rapporti selezionati, esposto a media di qualità alta e

specialistici, monomorfico









Esposizione

Efficacia

Alta Bassa
Alta Beni di consumo domestico:

contatto personale
Cinema: contatto personale

Beni di consumo domestico: radio

Bassa Moda: tutti i fattori
Cinema: quotidiani

Beni di consumo domestico: quotidiani,
riviste, commessi
Cinema: riviste





• Dal leader d’opinione all’influencer
 Duncan Watts e Peter Sheridan Dodds (2007)

 Il modello di influence networks che differisce dal modello di flusso di comunicazione a due fasi
 Il modello two-step flow: l’influenza va dall’opinion leader alla sua rete di contatti
 Il modello influence networks: l’influenza e la propagazione seguono molte vie
 È un modello multi-step in cui la propagazione genera cascate informative (information cascades): la

diffusione non è frutto di alcuni individui speciali (per es. opinion leader) ma da una massa critica di
individui facilmente influenzabili



https://www.davidpuente.it/blog/2018/07/20/il-meme-dei-lupi-e-le-bufale-chi-cerca-trova-e-onore-allartista/



• L’influenza è guidata dall’interazione delle persone facilmente influenzabili e non dalle
persone influenti
 Gli opinion leader sono importanti, ma lo sono anche altri nodi della rete nell’attivare

altre reti o propagare l’informazione tramite la condivisione
 Bennet e Manheim (2006): flusso di informazioni a una fase come risultato di fonti

mediali differenziate e targetizzate
 L’uso delle tecnologie di diffusione produce una interazione diretta fra la tecnologia e il membro

individuale dell’audience

 I social media confermano i risultati del modello multi-step
 I modelli two-step e multi-step sono gli estremi teorici del modello generale di influenza e negli

ambienti mediali possono convivere

 Il problema di questo modello
 I contenuti dei media NON sono la principale fonte di informazione
 I media sono una delle fonti possibili all’interno di una specifica comunità: il caso dei contenuti creati

dagli utenti (citizen journalism)
 L’influencer come figura di intermediazione



• L’influencer dei social media (Hearn, Schoenhoff 2016)
 Lavora per generare un capitale di “celebrità”..
 …sviluppando massima attenzione possibile…
 ..creando un personal brand attraverso i social network…
 …usato da aziende e inserzionisti per la promozione ai consumatori

• Le pratiche di microcelebrity
 Modello nato con la reality television e istituzionalizzato e generalizzato dai social

media
 Le microcelebrity come tecniche che:

 Hanno a che fare con la crescita di popolarità online
 Hanno a che fare con la gestione con follower/amici come audience
 Obiettivo: creare uno status all’interno di una specifica comunità o su una piattaforma

 Le microcelebrity si sono appropriate delle strategie delle celebrità, le celebrità
(attori, cantanti, politici) si sono appropriate delle strategie delle microcelebrity

 Ambienti digitali e leader molecolari
 Sia leader d’opinione (secondo il two-step flow)
 Sia influencer (secondo il multi-step flow)

 Centralità di due processi nelle strategie persuasorie: influenza e propagazione



Microinfluencer endogeno: Fabio Rovazzi

Youtube (2005…)

Sorci Verdi (Rai2, 2015)

Andiamo a comandare
(2016)

Quelli che il calcio (2016/17) Il vegetale (Italia, 2018) Sanremo Giovani
(2018)



Festival di Sanremo 69
(2019)



Microinfluencer esogeno: Giulia de Lellis

Uomini e donne 2016 Relazione con Andrea
Damante 2016-18

Grande Fratello VIP 2017


