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4 5Abstract
(ITA)

La comunicazione, in tutte le sue forme, pare essere ciò che 
al meglio descrive la società moderna: il motore che manda 
avanti ed unisce tante piccole individualità in giro per una città, 
un paese ed il mondo intero.
C’è, però, un tipo di comunicazione sulla quale vorremmo 
soffermarci: la comunicazione politica. Se prima la diffusione 
delle idee trovava parecchi ostacoli sulla sua strada, logistici e 
tecnologici soprattutto, pensate ora dove un video può lette-
ralmente fare il giro del mondo in poche ore. 
Capire come la comunicazione politica si è evoluta e si sia 
adattata ad una società sempre in evoluzione è lo scopo di 
questa tesi e nel progetto annesso nel quale si porrà l’accento 
in particolare sulla grafica e le strategie di comunicazione.
Lo faremo utilizzando un mezzo forse desueto per un epoca 
così digitalizzata, il magazine, che però attraverso immagi-
ni, scelte stilistiche e grafiche fuori dagli schemi, virgolettati 
strampalati di politici e un po’ di sana satira vi guiderà tra gli 
avvenimenti politici più rilevanti dell’ultimo anno.
La politica spesso si serve di immagini, simbolismi e grafiche 
per veicolare i suoi messaggi, noi partiremo, invece, dalla grafi-
ca, sarà lei la vera protagonista del magazine pronta ad adat-
tarsi ad ogni notizia trattata.
Non ci sono simpatie ed antipatie, solo la voglia di mettere in 
luce le contraddizioni, le bugie e le trovate positive della politi-
ca internazionale

Abstract Abstract
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Communication, in all of its forms, seems to best describe 
modern society: the engine that drives and unites many small 
individualities across a city, a country, and the entire world.
There is, however, one particular type of communication on 
which we would like to focus: political communication. In the 
past, the spread of ideas faced many obstacles—logistical and 
technological above all. Now, however, a video can quite literal-
ly travel around the world in a matter of hours.
Understanding how political communication has evolved and 
adapted to an ever-changing society is the aim of this thesis 
and the related project, in which particular emphasis will be 
placed on graphics and communication strategies.
We will explore this through a medium that may seem obsolete 
in such a digital age: the magazine. However, through uncon-
ventional images, stylistic and graphic choices, bizarre quotes 
from politicians, and a touch of healthy satire, it will guide you 
through the most relevant political events of the past year.
Politicians often relies on images, symbolism, and graphics to 
convey their messages. We, instead, will start from the graphi-
cs themselves—they will be the true protagonists of the maga-
zine, ready to adapt to each news item covered.
There are no biases, only the desire to highlight contradictions, 
lies, and positive ideas in international politics.

Abstract Abstract
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La comunicazione politica rappresenta uno strumento 
cruciale nella costruzione del consenso e nella definizione del 
rapporto tra cittadini, media e attori politici. Attraverso un in-
treccio di linguaggio, immagini e simboli, essa veicola messag-
gi che influenzano opinioni, orientano scelte elettorali e conso-
lidano narrative collettive. Dagli strumenti tradizionali come la 
stampa e la televisione fino all’avvento di Internet e dei social 
media, l’evoluzione dei mezzi di comunicazione ha trasformato 
radicalmente le modalità con cui la politica si relaziona con il 
pubblico. Oggi, in un contesto mediatico sempre più fram-
mentato e globalizzato, la comunicazione politica si articola 
tra strategie mirate, marketing elettorale e la costante sfida di 
mantenere credibilità e legittimità.

Introduzione Introduzione
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Fase di ricerca

Ricerca
iniziale

Il contenuto della comunicazione non si limita solo ai mes-
saggi verbali, ma si estende anche ad elementi meno palesi 
quali l’abbigliamento, l’estetica, il luogo di un comizio, la mu-
sica di sottofondo di uno spot elettorale, ecc… Il messaggio 
è quindi multidimensionale, abbracciando tutta la sfera della 
percezione e della sensazione.

Quando si parla di comunicazione politica si parla di una vera 
e propria professione: durante la campagna elettorale, i par-
titi politici ingaggiano persone esperte in materia, in partico-
lare persone provenienti dal mondo della pubblicità, pubbliche 
relazioni e marketing, a scopo di guadagnare il consenso del 
pubblico. Ormai un candidato politico non è valutato solo in 
base al suo saper fare, ma anche (e soprattutto) sul suo esse-
re, cioè il modo in cui viene percepito dal pubblico elettorale. I 
principali fattori che influenzano la percezione pubblica di una 
figura politica sono la sua credibilità (il candidato sarà in gra-
do di guidare le forze politiche e gestire i suoi programmi?) e 
la sua affidabilità (è un leader onesto, leale, coerente, in grado 
di mantenere le promesse?).

CHE COS’È LA COMUNI-
CAZIONE POLITICA?

La comunicazione politica è strettamente legata a concetti più 
ampi come le trasformazioni sociali, il progresso tecnologico 
e la globalizzazione culturale. In particolare, l’evoluzione dei 
mezzi di comunicazione di massa ha permesso di innovare il 
modo di comunicare e trasmettere messaggi a pubblici sem-
pre più ampi e diversificati. A partire dalla stampa e dai giornali 
dell’Ottocento fino all’avvento della radio e della televisione nel 
XX secolo, la comunicazione politica ha subito trasformazioni 
radicali.
Tradizionalmente, la politica si esprimeva attraverso forme 
orali e scritte, come i comizi pubblici e la stampa. I partiti stes-
si fungevano da tramite tra il sistema politico e i cittadini, e il 
voto era basato sull’identificazione di gruppo. Questo periodo 
è caratterizzato da un’assenza di linee guida coesi che rende-
rebbero il messaggio uniforme da parte di tutti i sostenitori 
attivi. La mancanza di professionisti del settore pubblicitario e 
del marketing impone ai politici di fare affidamento alla proprie 
capacità quali carisma e retorica, puntando ad un pubblico 
che sia già di parte, tralasciando invece l’elettorato incerto. Il 
giornale rappresenta il principale mezzo di comunicazione del 
periodo; è sempre stata la forma di comunicazione più faziosa, 
libero di riflettere solo alcune opinioni ed essere portavoce di 
solo alcuni interessi politici, economici e sociali.
L’avvento della radio e della televisione ha rivoluzionato il modo 

Un termine che spesso si sente quando si tratta di comunica-
zione, sia quella generale, ma soprattutto quella politica è la 
propaganda. A differenza della comunicazione politica, la pro-
paganda è una forma di espressione dell’informazione basata 
sulla persuasione, volta a rafforzare pregiudizi socialmente 
stigmatizzati (come ad esempio l’odio razziale o religioso). L’o-
biettivo è quello di far percepire la realtà proposta al pubblico 
come “oggettiva”, sottolineando la necessità di un cambiamen-
to radicale del sistema politico-sociale che offre un risultato 
migliore rispetto al passato e al presente. Viene utilizzata una 
retorica verbale e visuale adatta al gruppo di riferimento, in 
modo da semplificare il messaggio. Anche se l’utilizzo della 
propaganda è prevalente da parte di regimi dittatoriali e tota-
litari, non si può trascurare la sua influenza nell’odierna pub-
blicità elettorale, in particolare per quanto riguarda movimenti 
politici che fanno del populismo il loro tratto distintivo.

La Comunicazione Politica
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in cui i leader politici potevano interagire con il proprio pub-
blico. Dato che i cittadini potevano ora vedere tutti i leader 
politici, senza la necessità di spostarsi e partecipare a comizi, 
l’accesso alle informazioni si era ampliato, portando però ad 
un indebolimento della fedeltà partitica. Per questo motivo era 
necessario rendere le campagne elettorali più mirate ed orga-
nizzate. Un esempio sono le fireside chats (discorsi davanti al 
camino), una serie di discorsi radiofonici serali tenuti da Fran-
klin D. Roosevelt per parlare direttamente con i cittadini utiliz-
zando una comunicazione più immediata e personale. In segui-
to all’avvento della televisione, la dimensione visiva ha assunto 
un ruolo cruciale, come dimostrato dal primo dibattito politico 
trasmesso in televisione il 26 Settembre 1960 tra Nixon e Ken-
nedy, il che segnò una svolta nell’importanza dell’immagine del 
politico.
La proliferazione di Internet e dei social media ha portato una 
rivoluzione nelle modalità con cui i politici si rapportano con il 
pubblico. Nel XXI secolo sono nate nuove figure professionali, 
come ad esempio lo spin doctor, un esperto di comunicazione 
che lavora come consulente per conto di personaggi pubblici, 
soprattutto politici. I nuovi media permettono, inoltre, di utiliz-
zare una comunicazione frammentata, ovvero di creare mes-
saggi mirati a nicchie specifiche, così da ottenere nuove fette 
di elettorato. Oggi, piattaforme come Facebook, X (in origine 
Twitter) e Instagram sono strumenti imprescindibili per qual-
siasi attore politico. Ne è la prova Donald Trump che ha reso 
l’utilizzo di X un suo marchio di fabbrica, raggiungendo addirit-
tura i 142 tweet in una sola giornata nel Gennaio 2020.

La Comunicazione Politica

Fig.1.2 Le videocamere dei notiziari alle 
Fireside chat (Settembre 3, 1939)

Fig.1.1 Roosevelt, Fireside chat
(Settembre 30, 1934)
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IL RUOLO DEI
MASS MEDIA

Da quando si sono diffusi, i mass media hanno svolto un ruo-
lo cruciale nella mediazione tra i cittadini e la politica. Il ruolo 
principale dei media è quello di fornire un’informazione che sia 
oggettiva e di far comprendere nel modo più chiaro possibile le 
questioni politiche ai cittadini (advocacy journalism). Inoltre, i 
media hanno anche una funzione di indagine e di sorveglianza 
nei confronti del potere politico, intervenendo in modo attivo 
nel dibattito pubblico, resistendo ai tentativi degli attori politici 
di limitare l’indipendenza e tenendo i conti economici in pareg-
gio.
Nel tempo l’obiettivo dei media è cambiato, in particolare con 
la nascita della televisione e successivamente con l’arrivo di 
Internet. Già a partire dagli anni ‘80 si è iniziato a parlare di  
agenda-setting, ovvero di una teoria elaborata dagli studiosi 
McCombs e Shaw che dimostra come i media influenzino le 
priorità dell’opinione pubblica, determinando quali temi vengo-
no percepiti come notiziabili, o rilevanti. Il postulato principale 
dell’agenda-setting è il salience transfer, cioè rendere la notizia 
più saliente rispetto alle altre, così da trasferire un argomento 
da un’ agenda privata a quella di pubblico interesse.
Con l’ascesa di Internet, il modello di comunicazione verticale 
è stato sostituito da una comunicazione più orizzontale e inte-
rattiva. Il cittadino ha la possibilità di informarsi in modo alter-
nativo e più autonomo, togliendo il monopolio dell’informazione 
al giornalismo tradizionale. Tuttavia, questo ha portato alla 
nascita del fenomeno delle fake news e della disinformazio-
ne, in quanto, grazie ai social media, tutti hanno la possibilità 
di condividere informazioni, anche se non vere. Il fenomeno 
ha sollevato nuove sfide, poiché le informazioni false possono 
diffondersi rapidamente, influenzando il dibattito pubblico, e 
possono essere gli stessi attori politici i primi a divulgare le 
fake news.

La Comunicazione Politica

Fig.1.3 Il Presidente uscente D.J. Trump viene 
bannato da Twitter, Gennaio 2021
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Fig.1.5 Dall'articolo di Emanuele Bonisi su 
Eunews del maggio 2019"

Fig.1.4 Dall'articolo di Fabio Giuffrida su Open 
del Gennaio 2021
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Questo tipo di comunicazione si articola attraverso strate-
gie mirate, che variano in base al contesto politico, al profilo 
dell’attore e agli obiettivi che intende raggiungere. In ogni caso 
quando si tratta di questa tipologia di comunicazione è neces-
sario parlare anche di propaganda.
In paesi come gli Stati Uniti, dove il Presidente ha un ruolo 
molto importante, la comunicazione è cruciale per la forte 
personificazione della carica. I leader carismatici privilegiano 
una comunicazione diretta, emozionale e simbolica, capace di 
suscitare identificazione e coinvolgimento. Un esempio em-
blematico è quello di figure come Roosevelt o Kennedy, i quali 
hanno saputo utilizzare i mezzi mediatici, quali la radio e la 
televisione, per creare un legame emotivo con la popolazione. 
Dall’altra parte, i leader tecnocratici e istituzionali si affidano 
ad un linguaggio più razionale e basato su dati concreti, en-
fatizzando competenza ed affidabilità, come il caso di figure 
quali Angela Merkel e Mario Draghi.
Negli anni è cresciuta l’importanza all’interno di partiti politici 
di avere un leader carismatico, con delle buone abilità comu-
nicative. Il leader diventa il volto del partito, in grado di accen-
tuare la propria immagine, non limitandosi a enunciare i pro-
grammi, ma costruendo una vera e propria narrazione intorno 
alla propria figura. Talk show, interviste esclusive e dirette sui 
social network sono strumenti fondamentali per creare una 

La
Comunicazione
degli Attori
Politici

La Comunicazione degli Attori Politici

connessione diretta con l’elettorato. Un caso lampante è il 
partito Forza Italia che dipende dalla visibilità mediatica della 
figura politica di Silvio Berlusconi.
Nel contesto governativo, è fondamentale distinguere tra 
comunicazione pubblica e comunicazione politica. La prima 
riguarda la diffusione di informazioni istituzionali e di servizio ai 
cittadini, garantendo trasparenza e accessibilità alle decisioni 
amministrative. La seconda, invece, è finalizzata alla gestione 
dell’immagine dell’esecutivo e alla promozione delle sue poli-
tiche presso l’opinione pubblica. Le policy del potere esecu-
tivo devono essere tradotte in messaggi chiari e facilmente 
comprensibili, affinché i cittadini percepiscano l’impatto delle 
decisioni governative sulla loro vita quotidiana. Questo pro-
cesso avviene attraverso strumenti di comunicazione ufficiale, 
come comunicati stampa, conferenze governative e campagne 
informative, ma anche attraverso apparizioni televisive e radio-
foniche.

Fig.1.6 Gli slogan di campagna elettorale nei 
comunicati dei principali partiti italiani alle 
elezioni
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IL LINGUAGGIO POLITI-
CO E I RITUALI POLITICI

Il linguaggio, come in qualsiasi forma di comunicazione, è un 
elemento cruciale anche nell’ambito della politica e si caratte-
rizza per la sua forte componente persuasiva. Secondo Goerge 
Lakoff, professore universitario di linguistica, l’uso di metafore e 
frame concettuali è essenziale per influenzare la percezione del-
la realtà da parte del pubblico. Ad esempio, l’utilizzo di espres-
sioni come “guerra al terrorismo” o “crisi dei migranti” evocano 
immagini e concetti che influenzano le reazioni emotive degli 
elettori.
L’attività discorsiva è una forma di confronto e un mezzo di 
governo democratico basato sulla persuasione, non sulla forza. 
La politica e il linguaggio sono inseparabili e si sovrappongono: 
il linguaggio politico è un potente strumento che politici e citta-
dini utilizzano per agire politicamente. Retorica, simboli e rituali 
costituiscono elementi essenziali della comunicazione politica. I 
partiti e le istituzioni, immersi in simbolismi, comunicano trami-
te essi e svolgono rituali per legittimarsi e affermare il proprio 
ruolo sociale. La cittadinanza, da parte sua, è sensibile a questo 
tipo di comunicazione e partecipa ai rituali che confermano o 
sfidano l’ordine politico. Gli emittenti e i contesti politici non si 

La Comunicazione degli Attori Politici

limitano agli attori e agli spazi della politica, ma si estendono 
anche a tribunali, amministrazioni pubbliche e sindacati. In que-
sto modo, la politica diventa trasversale e pervade tutte le sfere 
dell’attività umana. Il linguaggio è politico non solo per l’uso che 
ne fanno i politici, ma perché esprime potere e relazioni di pote-
re.
Il rituale politico è un’attività regolata di natura simbolica che 
concentra l’attenzione dei suoi partecipanti su oggetti cognitivi 
ed affettivi che essi ritengono particolarmente significativi. Il 
rituale come strumento politico viene utilizzato per raccoglie-
re solidarietà, mostrare potere, dare significato ad un’azione e 
distruggere l’immagine pubblica di un nemico.
Alcuni esempi di rituali politici:
•	 Processi di Tangentopoli: rituali di degradazione e delegitti-

mazione dell’intera classe politica coinvolta negli scandali. Si 
tratta di un duplice processo di de-identificazione e re-identi-
ficazione, configurato come un grande rito di passaggio dalla 
Prima alla Seconda Repubblica.

•	 Manifestazioni della Lega Nord: cerimonie che combinano 
identificazione e disgregazione, caratterizzate da momenti di 
forte teatralità.

•	 Sexate di Clinton: desacralizzazione di un leader potente.

Fig.1.7 L'ex generale dell'esercito italiano, 
Roberto Vannacci, alla presentazione del suo 
libro "Il Mondo al Contrario" che lo lancerà nel 
mondo della politica

Fig.1.8 Manifesto della propaganda 
berlusconiana recitante uno dei cavalli di 
battaglia della sua proposta elettorale
(Milano, primi anni 2000)
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Il rituale politico può essere considerato come il linguaggio at-
traverso il quale si manifesta in modo tangibile, visibile e anche 
teatrale la competizione per il potere. I simboli rappresentano 
la parte oggettiva, concreta e tangibile, dei rituali, come ad 
esempio totem e bandiere che vanno a materializzare l’ideologia 
astratta che rappresentano.

La retorica era fondamentale nella comunicazione della po-
lis greca, ma ha perso importanza quando si è separata dalla 
dialettica, ovvero l’arte dell’argomentazione basata sul ragio-
namento, mentre la retorica è diventata un semplice strumento 
stilistico, spesso con una connotazione negativa. Dopo la Se-
conda Guerra Mondiale, è nata una “nuova retorica” grazie ai 
mass media, comprendendo forme come la pubblicità, il cinema 
e la musica. Un messaggio efficace deve attirare l’attenzione, 
essere comprensibile e convincere il destinatario.
Negli ultimi decenni, si è assistito a un’evoluzione del linguaggio 
politico verso una maggiore spettacolarizzazione e semplifica-
zione. L’uso di slogan brevi e facilmente memorizzabili, come 
“Yes We Can” di Barack Obama o “Make America Great Again” 
di Donald Trump, dimostra l’efficacia di un linguaggio diretto e 
emotivamente coinvolgente nella mobilitazione degli elettori.

La Comunicazione degli Attori Politici

Fig.1.9 L'iconica grafica HOPE realizzata da 
Shepard Fairey per le elezioni del ex Presidente 

americano Barack Obama
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La
Comunicazione
di Campagna

Le campagne elettorali rappresentano un momento simbolico 
molto importante, tanto che il fenomeno della comunicazione 
elettorale somma in sé quasi tutto il campo della comunicazio-
ne politica. La loro natura drammatica e agonistica ne deter-
mina la popolarità. Durante le campagne elettorali vengono 
infatti utilizzati termini di origine sportiva, come gara e match, 
in un contesto teatrale che racchiude eventi spettacolari, colpi 
di scena, polemiche e insulti.
Esistono due modelli teorici di campagna elettorale:
campagna di posizione: “noi contro loro”, il partito fa leva 
sull’elettorato che sa già essere suo, e fa uso dei media in 
modo simbolico, per affermare e difendere il proprio territorio.
campagna di conquista: con i media si cerca di imporre la pro-
pria esistenza e la propria posizione, cercando di convincere la 
fetta di elettorato indifferenziata politicamente.
La televisione ha permesso ai partiti di raggiungere un audien-
ce molto più ampia, anche segmenti di elettorato mai raggiunti 
in precedenza, moltiplicando la loro capacità di comunicazione.
Un elemento chiave della comunicazione di campagna è il mar-
keting politico, ovvero l’insieme di tecniche aventi l’obiettivo di 
favorire l’adeguamento di un candidato al suo elettorato poten-
ziale e di farlo conoscere al maggior numero di elettori possi-
bile. Il marketing politico prevede l’uso di sondaggi e analisi dei 
dati per adattare i messaggi alle diverse fasce dell’elettorato. 

La Comunicazione di Campagna

Le campagne elettorali sono un fenomeno strettamente le-
gato ai media di comunicazione e si sono evolute con lo svilup-
po di quest’ultimi.
Campagne premoderne (metà 1800 - anni ‘50): si distinguono 
per un’interazione diretta tra candidati ed elettori e per una 
forte identificazione da parte dell’elettorato ad un dato partito.
Campagne moderne (anni ‘60 - ‘80): nella fase del boom 
economico la televisione sostituisce la piazza. Emergono figure 
professionali, come esperti di marketing, pubblicitari e costrut-
tori di immagine. Gli spot televisivi e i dibattiti politici sono 
l’emblema della campagna politica moderna.
Campagne postmoderne (anni ‘90 - oggi): l’elettorato viene 
segmentato e studiato in profondità (individuazione del target). 
L’elettore è più distaccato e meno attaccato ad un determinato 
politico, ed è quindi più fluttuante ed influenzabile.

LE CAMPAGNE
ELETTORALI

In definitiva, la comunicazione politica è un ecosistema com-
plesso e in continua trasformazione, in cui messaggi, immagini 
e simboli si intrecciano per influenzare opinioni, plasmare con-
sensi e mobilitare l’elettorato. Con l’avvento delle tecnologie di-
gitali e la crescente spettacolarizzazione del dibattito pubblico, 
il confine tra informazione, propaganda e intrattenimento si 
fa sempre più labile. Questo fenomeno pone sfide inedite non 
solo ai professionisti del settore, ma anche ai cittadini, chia-
mati a navigare un panorama mediatico frammentato e spesso 
manipolabile. Comprendere le dinamiche di questa comuni-
cazione significa dunque non solo decifrare le strategie degli 
attori politici, ma anche acquisire gli strumenti per partecipare 
in modo critico e consapevole alla vita democratica.

CONCLUSIONE

Con l’avvento del micro-targeting digitale, le campagne posso-
no oggi personalizzare i messaggi in base ai comportamenti e 
alle preferenze degli utenti sui social media, aumentando così 
l’efficacia della comunicazione politica.
Inoltre, l’avvento dei social media ha permesso la nascita della 
cosiddetta “campagna permanente”, una forma di comunica-
zione politica che non si limita solamente ai periodi elettorali, 
ma è un processo continuo, con i politici che mantengono 
un’interazione costante con gli elettori, attraverso post sui 
social media e interviste in televisione.

Fig.1.10 (Nelle pagine seguenti): Il V-Day 
(abbreviazione di Vaffanculo Day) è stata 
un'iniziativa politica tenutasi l'8 settembre 
2007 in diverse città italiane, promossa 
dal compico Beppe Grillo con l'intento di 
raccogliere le firme per la presentazione di una 
legge di iniziativa popolare riguardante i criteri 
di candidabilità ed eleggibilità dei parlamentari
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E allora...
vaffanculo!
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Un quotidiano è una pubblicazione editoriale con una funzio-
ne informativa che esce con almeno cinque numeri alla setti-
mana. Il nome deriva dal termine latino quotidie, che significa 
“ogni giorno”, che indica appunto il fatto che la testata giorna-
listica viene pubblicata quotidianamente. La principale tipolo-
gia di articoli presenti all’interno di un quotidiano sono quelli di 
cronaca, che raccontano fatti di interesse pubblico nel campo 
della politica, dell’economia, dello sviluppo tecnologico e della 
cultura, ma anche argomenti più “leggeri” come il mondo dello 
spettacolo e dello sport. La cronaca si distingue a sua volta in 
cronaca nera, che tratta principalmente di crimini e reati (furti, 
rapine, omicidi, ecc…) e in cronaca rosa, dedicata al gossip, 
come ad esempio la vita sentimentale di personaggi famo-
si. Altre tipologie di articoli sono le interviste, spesso fatte a 
persone appartenenti o ad esperti di un dato settore, oppure le 
inchieste, ricerche approfondite su un certo argomento svolte 
attraverso l’esame di documenti e interviste sul campo. Inoltre, 
troviamo anche recensioni, articoli che esaminano e commen-
tano un’opera (cinema, teatro, letteratura, spettacolo, ecc…).
Il quotidiano utilizza un formato di grandi dimensioni, stampato 
su una carta di bassa qualità e tipicamente in bianco e nero. 
Queste caratteristiche sono date dal fatto che il quotidiano 
viene stampato tutti i giorni e, soprattutto, deve costare poco. 
A partire dalla fine degli anni novanta, molti giornali stampano 

CHE COS’È
UN QUOTIDIANO?

I Principali Quotidiani Italiani

Fig.1.11 In foto una rotativa, una particolare 
tipologia di stampante utilizzata spesso per 
la stampa di quotidiani. Oltre ad avere un'alta 
velocità di stampa, la rotativa permette di 
stampare allo stesso tempo sia la bianca che 
la volta

almeno una parte delle pubblicazioni a colori, di solito le prime 
pagine. Non possiede una copertina; in prima pagina contiene, 
sotto la testata, ovvero il nome della giornale, le informazio-
ni più rilevanti. Con lo sviluppo dei social media, i quotidiani 
possono essere gestiti anche per via elettronica. La scrittura 
si è dovuta adeguare al web, divenendo più rapida, sintetica e 
chiara.
La diffusione di un quotidiano, o anche di una rivista, si somma 
attraverso il numero di copie vendute in edicola, su abbona-
mento o in blocco. Questo dato, rilevato da enti specializzati 
come l’Ads, è più indicativo della tiratura, che registra sempli-
cemente le copie stampate e quindi anche quelle invendute. I 
quotidiani possono avere diverse diffusioni, da quella nazionale 
a quella locale, oltre che a quella online. Alcuni quotidiani, de-
finiti free press (“stampa gratuita”), sono distribuiti gratuita-
mente e i loro costi sono coperti dagli introiti pubblicitari.
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La Stampa è una delle principali testate giornalistiche italia-
ne, fondata a Torino nel 1867 con il nome di Gazzetta Piemon-
tese. Il quotidiano viene successivamente rinominato nel 1895 
sotto la direzione di Alfredo Frassati, giornalista ed imprendi-
tore che ne ampliò la diffusione a livello nazionale. Nel 1926 la 
FIAT, ovvero la famiglia Agnelli, ne rilevò la proprietà per via 
delle forti pressioni subite da parte del regime fascista. Nel 
2016 viene acquistata da GEDI Gruppo Editoriale.
Oggi La Stampa mantiene un orientamento editoriale più 
moderato, con una leggera inclinazione verso il centrosinistra, 
tenendo comunque un posizionamento più neutrale rispetto ad 
altre testate facenti parte dello stesso gruppo editoriale.

LA STAMPA
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La sua linea editoriale è da sempre legata al mondo industriale 
e finanziario, in particolare per via del forte legame con la bor-
ghesia torinese, oltre che a tutto il tessuto economico nazio-
nale. Negli anni è stata oggetto di numerose critiche per via di 
possibili influenze da parte della sua proprietà. GEDI Gruppo 
Editoriale è infatti parte della Exor, una holding finanziaria con-
trollata dalla famiglia Agnelli. Per questo motivi i giornali del 
gruppo GEDI, come anche la Repubblica, non trattano mai in 
modo negativo la famiglia Elkann, Agnelli e la Stellantis.
I contenuti pubblicati dal giornale si distinguono per un ap-
proccio attento a valori democratici e progressisti, promuoven-
do tematiche quali l’inclusione sociale, la laicità dello Stato e il 
rispetto dei diritti civili. La sezione internazionale è particolar-
mente curata, La Stampa dedica infatti particolare attenzione 
all’Unione europea e ai suoi sviluppi, confermando la sua posi-
zione europeista. La sezione culturale è tra le più ricche nel pa-
norama giornalistico italiano. Gli articoli sono spesso arricchiti 
da interviste esclusive ad autori ed artisti di fama nazionale ed 
internazionale.
Sul piano comunicativo, La Stampa adotta un tono di voce 
autorevole, formale e rispettoso, che tiene conto dell’accura-
tezza e della qualità che il pubblico cerca nei suoi articoli. La 
narrazione delle informazioni resta sempre seria e professiona-
le, evitando l’utilizzo del sensazionalismo e privilegiando invece 
un approccio che sia distaccato ed oggettivo. Pur cercando di 
mantenere una certa neutralità, i contenuti tendono a riflette-
re i valori della testata, integrando anche elementi di commen-
to e interpretazione da parte di esperti del settore all’interno 
degli articoli. Per esempio, La Stampa non si è mai fatta scru-
poli a sostenere politiche riformiste e progressiste, senza mai 
però sposare posizioni radicali.

Fig.1.12 Prima pagina de "La Stampa" di giovedì 
30 gennaio 2025 con il titolo principale 

dedicato alla scarcerazione del carceriere 
Almasri da parte del Governo Italiano.
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La Repubblica è uno dei quotidiani italiani più longevi ed 
influenti del Paese, secondo per diffusione totale e quantità di 
lettori. Nasce nel 1976 dall’iniziativa del giornalista e al tempo 
direttore de l’Espresso, Eugenio Scalfari. Il nome è un omaggio 
all’omonimo giornale portoghese che nel 1974 aveva dato voce 
alla rivoluzione dei garofani. Fu il primo quotidiano italiano ad 
adottare il formato berlinese, più piccolo rispetto al formato 
standard e composto da sei colonne invece di nove. Fin dagli 
esordi, si è caratterizzata per una linea editoriale progressista, 
pro-europeista e laica, divenendo un punto di riferimento per 
la sinistra riformista ed una valida alternativa ad altre testate 
giornalistiche, come il Corriere della Sera e la Stampa.

LA REPUBBLICA
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Il quotidiano ha una lunga tradizione di impegno verso i diritti 
civili e la giustizia sociale, con un’enfasi verso temi molto di-
battuti negli ultimi anni, quali la comunità LGBTQ+, il cambia-
mento climatico e la migrazione. La Repubblica dedica ampio 
spazio alla cultura, con sezioni specifiche come il Robinson, un 
inserto settimanale dedicato al mondo dei libri e all’arte. Non 
intende scontrarsi con gli altri giornali, ma vuole essere vista 
come “un secondo giornale”, un approfondimento per un pub-
blico che ha già letto altrove le notizie. Negli ultimi anni, con 
l’avvento del mondo digitale, la testata ha provato ad innovarsi 
sperimentando con il giornalismo multimediale e con la crea-
zione di numerosi podcast. A partire dal Marzo 2016 la testata 
ha aperto un canale Telegram pubblico, che utilizza per inviare 
aggiornamenti.
Lo stile comunicativo de La Repubblica è caratterizzato da 
un tono autorevole e formale, ma comunque vivace, con l’in-
tento di spronare il dibattito pubblico. La testata non si è mai 
fatta problemi a tenere una posizione critica nei confronti dei 
governi di destra, facendo anche uso di titoli enfatici e scelte 
lessicali che puntano a creare un forte impatto emotivo nel 
lettore. Le opinioni e i commenti hanno un ruolo molto impor-
tante all’interno della narrazione del giornale: affidati a firme 
autorevoli nel panorama giornalistico italiano, spesso assumo-
no un carattere polemico e di confronto. Nella redazione de La 
Repubblica sono presenti anche famosi illustratori che si occu-
pano principalmente di realizzare vignette satiriche, come ad 
esempio Francesco-Tullio Altan.

Fig.1.13 Storica prima pagina de "La Repubblica 
del 12 settembre 2001" dedicata al terribile 

attacco terroristico alle Torri Gemelle di New 
York
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Fondato a Milano nel 1876 da Eugenio Torelli Violler, Il Cor-
riere della Sera è uno dei giornali più longevi e prestigiosi 
d’Italia, nonché primo per diffusione di copie. Storicamente 
associato a una tradizione di indipendenza e moderatismo libe-
rale, il quotidiano ha sempre cercato di mantenere una posi-
zione equilibrata, distinguendosi nel tempo per la ricchezza dei 
servizi e la cura editoriale, che lo rese un punto di riferimento 
per la borghesia milanese. Nel corso del tempo ha attraversato 
diverse fasi, partendo da un’iniziale posizione più orientata alla 
difesa degli interessi industriali e della borghesia, passando 
con il tempo ad un approccio più inclusivo e pluralista, così da 
rispecchiare la continua trasformazione della società italiana. 
Oggi è parte di RCS MediaGroup, gruppo editoriale di pro-
prietà di Urbano Cairo.

                                                                                                  

IL CORRIERE
DELLA SERA
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Dal punto di vista dei contenuti, Il Corriere della Sera offre una 
panoramica estremamente vasta di argomenti, spaziando dalla 
politica nazionale e internazionale, alla cultura, alla scienza, 
alla cronaca e all’economia. Tradizionalmente rispettoso delle 
istituzioni, mantiene una posizione neutrale per quanto riguar-
da temi morali e sociali. Nelle sezioni politiche ed economiche, 
il giornale tende ad adottare un approccio analitico e misurato, 
cercando di evitare il sensazionalismo, ma senza rinunciare alla 
critica quando necessario. Inoltre, ha una delle sezioni culturali 
più complete fra tutti i principali quotidiani, che comprende 
approfondimenti su letteratura, arte, cinema e musica, con 
interviste e recensioni a figure di prestigio.

Il linguaggio del Corriere della Sera, pur mantenendo un 
registro formale e ricercato, è accessibile e chiaro, rivolgendosi 
a un pubblico ampio e informato. La testata predilige un ap-
proccio diretto e lineare nella narrazione delle notizie, evitando 
il sensazionalismo e mantenendo un tono neutro e super par-
tes, che consenta al lettore di formarsi un’opinione personale. 
Questo approccio si riflette anche nella gestione del linguag-
gio: il quotidiano, pur non evitando argomentazioni forti, tende 
a mantenere un equilibrio nelle espressioni, evitando il rischio 
di polarizzare l’opinione pubblica.

Fig.1.14 Prima pagina del Corriere della Sera 
con un articolo riguardo ad un barcone di 

migranti proveniente dalla Libia  che ha preso 
fuoco, causando più di 300 vittime. 

11 Ottobre 2013
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Libero è uno dei principali giornali italiani di destra, con una 
forte propensione al populismo e ai valori conservatori. Viene 
fondato a Milano nel 2000 da Vittorio Feltri, giornalista ed opi-
nionista che si distingue per le sue posizioni controcorrente e i 
toni polemici con cui affronta le discussioni. Il quotidiano nasce 
in risposta alla crescente domanda di una fonte di informazio-
ne alternativa a quella dei giornali tradizionali. La testata tende 
infatti ad usare un’impronta provocatoria quando tratta argo-
menti della politica mainstream, come i partiti di centrosinistra 
e le istituzioni.

Gli argomenti trattati riguardano principalmente la politica 
nazionale, in particolare le dinamiche interne al governo. Libe-
ro non teme di schierarsi apertamente su temi divisivi, come 
l’immigrazione e i diritti civili, e contro avversari politici, come i 
partiti di sinistra e la magistratura. All’accusa di essere espres-
sione politica dei sentimenti di anti-sinistra, Feltri ha risposto: 
“Noi non insultiamo nessuno, noi registriamo la realtà. La 
raccontiamo per quello che è, punto e chiuso”. Oltre alla poli-
tica, il giornale dedica ampio spazio all’economia con un focus 
su temi come la fiscalità e l’impresa. La sezione di cronaca è 
anch’essa rilevante, con una particolare enfasi sugli aspetti di 
sicurezza e ordine pubblico.

Il linguaggio utilizzato dalla testata è molto diretto e irri-
verente, dice quello che deve dire senza molti giri di parole.

LIBERO

I Principali Quotidiani Italiani

Il tono, volutamente provocatorio, è spesso sensazionalistico, 
con l’intenzione di suscitare scalpore e stimolare accesi di-
battiti tra i lettori. La retorica populista è uno degli elemen-
ti distintivi di Libero che non si limita alla pura cronaca, ma 
inserisce frequentemente pareri, commenti ed opinioni forti, 
con l’obiettivo di suscitare una reazione emotiva. I titoli della 
testata sono spesso stati oggetto di controversie per via della 
loro irriverenza e dubbiosa veridicità. Il 23 gennaio 2019 il quo-
tidiano uscì con in prima pagina il titolo “Calano il fatturato e il 
Pil ma aumentano i gay”, scatenando non poche polemiche da 
parte della comunità LGBTQ+. Questo approccio ha contribui-
to a costruire una nicchia di lettori fedeli che prediligono que-
sta tipologia di narrazione. A dare spazio mediatico alla testata 
sono gli altri quotidiani e la televisione. I titoli delle sue prime 
pagine sono infatti spesso citati e criticati da altre testate 
giornalistiche e dai principali notiziari.

Fig.1.15 Prima pagina di Libero molto 
controversa per via della frase "Calano 

fatturato e Pil ma aumentano i Gay".
23 Gennaio 2019

Fig.1.16 Un altro esempio di prima pagina di 
Libero, sempre molto discussa per via del 

titolo molto controverso.
11 Gennaio 2019
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Il Fatto Quotidiano è una testata giornalistica italiana fon-
data nel 2009 da diversi giornalisti dissidenti tra cui Marco 
Travaglio, l’attuale direttore, e Antonio Padellaro, direttore fino 
al 2015. Nel primo editoriale del giornale, Padellaro dichiarò: 
“Ci chiedono: quale sarà la vostra linea politica? Rispondiamo: 
la Costituzione della Repubblica”. La testata nasce principal-
mente in opposizione a Silvio Berlusconi, al tempo presidente 
del Consiglio dei ministri. Marco Travaglio fu infatti uno dei 
principali esponenti dell’antiberlusconismo. Sin dalle prime fasi, 
la casa editrice ha dichiarato di non volersi avvalere dei finan-
ziamenti pubblici dell’editoria. Per enfatizzare ciò, a partire 

IL FATTO QUOTIDIANO
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dal 2010, al logo della testata fu aggiunta la frase “Non riceve 
alcun finanziamento pubblico”. Pur mantenendo una posizione 
di centro-sinistra, la linea editoriale de il Fatto Quotidiano è 
fortemente critica verso tutto il sistema politico italiano, col-
locandosi tra i pochi giornali indipendenti dai grandi gruppi edi-
toriali e finanziari.

La testata dedica una grande parte dei suoi contenuti a 
temi di giustizia, distinguendosi per un approccio anti-main-
stream, volto a smascherare i meccanismi del potere politico 
ed economico, italiano e non. Negli anni si è guadagnato una 
buona reputazione, grazie anche alle sue indagini di inchiesta 
legate alla corruzione e agli scandali politici. A partire dal 2013, 
fu lanciata la forma di sottoscrizione dell’utente sostenitore, 
che permetteva agli abbonati di proporre e scegliere quali 
inchieste avrebbe svolto la testata. Gli argomenti non vengo-
no trattati solamente attraverso l’uso di cronaca e reportage, 
ma viene dato anche ampio spazio a commenti, editoriali ed 
analisi. L’obiettivo della testata è di stimolare il cambiamento 
sociale attraverso un’informazione che sia indipendente e non 
compromessa.

Dal punto di vista comunicativo, Il Fatto Quotidiano adotta 
un linguaggio incisivo, diretto e provocatorio, con un tono di 
voce critico e senza compromessi. Per questo motivo, il gior-
nale viene spesso criticato per avere un tono, alle volte, troppo 
polemico. Nonostante abbia un approccio radicale rispetto a 
testate più tradizionali, lo scopo de il Fatto Quotidiano è re-
stituire voce ai cittadini, denunciare le disuguaglianze sociali 
e sollevare interrogativi sulle dinamiche del potere. A giudizio 
di alcuni giornali e osservatori, inclusi l’ex azionista Michele 
Santoro e l’ex collaboratore Luca Telese , il giornale è politica-
mente vicino al Movimento 5 Stelle, il che influenza ovviamente 
l’opinione pubblica nei confronti della testata.

Fig.1.17 Prima pagina de il Fatto Quotidiano, 
raffigurati il presidente russo Putin e l'ex 

presidente americano, Biden.
25 Febbraio 2025
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Il Sole 24 Ore è un quotidiano economico-politico-finanziario 
con sede a Milano e a Roma, il più diffuso in Italia nel suo set-
tore. Nasce nel 1965 dalla fusione di due giornali concorrenti: Il 
Sole, storico quotidiano di Milano e 24 Ore, che trattava l’eco-
nomia e la finanza con un approccio più moderno. La testata è 
nota per il suo posizionamento orientato al liberalismo econo-
mico, con un’inclinazione verso politiche di mercato libero e di 
sviluppo del sistema economico italiano. Il giornale è da sem-
pre legato a Confindustria, la principale organizzazione rappre-
sentativa delle imprese manifatturiere e di servizi italiane. Nel 
2019 Il Sole 24 Ore è coinvolto in una controversia giudiziaria:   

IL SOLE 24 ORE
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i vertici del quotidiano vengono condannati per le loro condotte 
illecite, avendo gonfiato i numeri di diffusione delle copie digi-
tali allo scopo di manipolare il mercato.

A differenza degli altri quotidiani ad alta diffusione, il Sole 
24 Ore tratta principalmente temi economici, come ad esem-
pio l’andamento dei mercati finanziari, lasciando poco spazio 
ad avvenimenti di attualità, costume, spettacolo e sport. Vie-
ne considerato un affidabile strumento di aggiornamento per 
professionisti, imprenditori, dirigenti della pubblica ammini-
strazione e investitori finanziari, grazie anche alle sue rubriche 
firmate da esperti. Tra i principali inserti troviamo Plus, dedi-
cato al risparmio e all’analisi dei mercati, e Nova24, dedicato 
all’innovazione tecnologica.

La testata si distingue per una copertura dettagliata degli 
argomenti trattati e per l’utilizzo di un tono tecnico, professio-
nale e preciso. Il linguaggio è denso di terminologia tecnica e 
settoriale, il che richiede una conoscenza pregressa del tema 
trattato. Viene posta una forte attenzione all’accuratezza e alla 
concretezza delle informazioni, tralasciando termini apparte-
nenti ad un vocabolario più colloquiale e sensazionalistico. Il 
Sole 24 Ore è caratterizzato dal color “salmone” della sua car-
ta, ripreso poi anche nelle versioni online, ereditato dall’origina-
le testata 24 Ore. A partire dal 2021 inaugura il nuovo formato: 
la pagina si assottiglia, passando da sette a sei colonne, come 
il formato berlinese. In contemporanea viene lanciata la nuova 
applicazione mobile. La redazione segue infatti la logica digital 
first, dando quindi la priorità al formato digitale che a quello 
cartaceo.

Fig.1.18 Prima pagina del Il Sole 24 Ore.
15 Agosto 2024
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Il Messaggero è uno storico quotidiano nazionale, fonda-
to nel 1878 a Roma. Ottavo quotidiano per diffusione in Italia 
e il più venduto nella capitale, è di proprietà del Caltagirone 
Editore. La sua linea editoriale si caratterizza per un approc-
cio moderato, evitando schieramenti politici troppo marcati 
e puntando sulla cronaca, specialmente riguardo ai fatti che 
accadono nella capitale. Nonostante questo, la testata mantie-
ne una certa tendenza verso il centro-destra, con una partico-
lare attenzione alle questioni di sicurezza, economia e sviluppo 
urbano. Nel 1888 fu il primo giornale ad adottare la stereotipia, 
così da facilitare la ristampa degli articoli. Per quanto riguar-
da i contenuti, Il Messaggero offre una panoramica completa 

IL MESSAGGERO
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sull’attualità nazionale e internazionale, con particolare at-
tenzione agli sviluppi politici, economici e sociali. La testata 
mantiene comunque una forte identità locale, in particolare 
per quanto riguarda informazioni legate alla capitale, come 
ad esempio problemi legati alla viabilità e ai servizi pubblici. 
Attraverso i suoi resoconti, mette in ridicolo i personaggi più 
influenti della nobiltà romana. La sezione politica copre con 
ampio spazio le dinamiche parlamentari e governative, ma 
tratta anche temi legati alla giustizia, all’immigrazione e a po-
litiche sociali. La cultura e lo sport sono altri temi trattati con 
continuità, con articoli che spaziano dalla cultura popolare a 
quella più aulica.

Il Messaggero utilizza un linguaggio formale, ma accessibi-
le, con l’obiettivo di raggiungere una fetta più vasta possibile 
di lettori, dai professionisti agli studenti, ma anche in grado 
di attrarre un pubblico di lettori occasionale. Il tono di voce è 
equilibrato, ma comunque diretto, in particolare nelle sezioni 
dedicate ai commenti e alle analisi, senza però risultare pole-
mico. La testata si concentra su un’informazione che sia pre-
cisa e veritiera, evitando il sensazionalismo, il che la rende un 
punto di riferimento per un pubblico che cerca un’informazione 
di qualità e ben contestualizzata.

Fig.1.19 Prima pagina de il Messaggero, 
raffigurato Sinwar, capo di Hamas ucciso 

dall'intelligence israeliana.
18 Ottobre 2024
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L’Avvenire è un quotidiano fondato nel 1968 a Milano, nato 
dalla fusione di altri due giornali cattolici locali: L’Italia di Mi-
lano e L’Avvenire d’Italia di Bologna. Fu il pontefice del tempo, 
papa Paolo VI, ad avere l’idea di creare una testata di ispirazio-
ne cattolica in quanto giudicava indispensabile avere uno “stru-
mento di evangelizzazione, di dialogo con il mondo moderno”. 
Nonostante il quotidiano si muova nel rispetto della dottrina 
della Chiesa cattolica, gode di piena autonomia. A differenza 
di quello che si possa pensare infatti, l’Avvenire è un giornale 
italiano e non di proprietà del Vaticano. Per questo motivo, nel 
corso della storia, ha assunto delle posizioni che non sempre 
rispecchiavano quelle della Chiesa, in particolare riguardo a 
temi sociali come i diritti civili e l’immigrazione. Si autodefi-
nisce un “quotidiano di ispirazione cattolica”, nel senso che è 
un giornale fatto da cattolici, ma che vuole essere di interesse 
anche per un pubblico non credente.

L’AVVENIRE

I Principali Quotidiani Italiani

La missione del quotidiano è quella di essere una voce di ri-
ferimento, non solo per i cattolici italiani, ma anche per tutte le 
persone che cercano un’informazione improntata sulle temati-
che di giustizia sociale, valori di solidarietà, e attenzione all’eti-
ca e alla famiglia. L’Avvenire offre numerosi inserti giornalieri, 
indirizzati anche ai giovani, che trattano questioni legate alla 
Chiesa cattolica, alla bioetica, alla cultura e anche allo sport. 
L’ultimo martedì del mese viene distribuito gratuitamente l’in-
serto Non Profit, sulle associazioni del Terzo Settore. 

La testata adotta un linguaggio sobrio, rispettoso e riflessi-
vo, basato sulla conoscenza e su una dialettica ricercata. Viene 
infatti privilegiato uno stile educativo e divulgativo, volto a for-
nire al lettore una panoramica completa dell’argomento tratta-
to. Dal 2009 il motto del giornale è infatti “la consapevolezza 
cambia il mondo”. Il tono di voce è pacato, ma quando neces-
sario deciso, soprattutto quando vengono affrontate questioni 
morali e sociali, evitando però il sensazionalismo. L’Avvenire si 
propone come una voce a favore del dialogo rispettoso, della 
pace e della costruzione di una società più giusta.

Fig.1.20 Prima pagina dell'Avvenire con un 
articolo riguardo ai migranti morti in mare.

24 Aprile 2021
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Dalla Crisi 
alle testate 
online: come 
si evolve il 
giornalismo

Il mondo del giornalismo vive oggi una profonda crisi, in-
fluenzata soprattutto dalla rivoluzione digitale degli ultimi 
decenni che ha trasformato radicalmente il settore, facendo 
perdere credibilità alla stampa. Un tempo il giornale rappre-
sentava un passaggio obbligatorio per chi voleva diffondere 
un’informazione e comunicare. Come disse A.J. Liebling, la 
libertà di stampa apparteneva a chi possedeva le rotative per 
stampare. Oggi non è più così, pubblicare è un’azione alla por-
tata di tutti, basta premere il tasto “pubblica”.
Questa forma di democratizzazione della comunicazione, pur 
avendo ampliato l’accesso del pubblico all’informazione, ha 
avuto conseguenze negative per il giornalismo tradizionale. 
Non stupisce il fatto che oggi il quantitativo abbia il primato 
sul qualitativo, almeno per quanto riguarda un discorso eco-
nomico. Strategie come il clickbaiting sono diventate di uso 
comune per attrarre lettori e generare entrate pubblicitarie, 
spesso a scapito dell’accuratezza e della verifica delle fonti. A 
questo si coniuga il fatto che i giornalisti siano spesso sotto-
pagati e con poche prospettive di stabilità economica, il che li 
rende più propensi a condizionamenti e ricatti.
Alle problematiche sopra elencate, se ne aggiunge un’ulteriore: 
l’arrivo in massa di una nuova forma di competizione, i crea-
tors. Dal momento che ormai per pubblicare contenuti online 
non sembra servire più la competenza, la gavetta, le risorse 

LA CRISI DEL
GIORNALISMO

economiche o l’iscrizione ad un albo professionale, il mestiere 
del giornalista sta passando in secondo piano e risulta sem-
pre meno indispensabile. Sono le stesse piattaforme digitali a 
sostenere e promuovere i creators in quanto coloro in grado di 
ottenere un maggior numero di engagement. Questo si tradu-
ce in un grande riscontro economico, a discapito di pagine e 
profili più piccoli, come quelli dei giornali, che perdono così la 
loro posizione centrale nell’ecosistema informativo.
“Dovremo convincerci che “giornalista” non è solo chi scrive 
(fotografa/riprende video, ecc.), ma anche, ad esempio, chi 
struttura un database redazionale, chi scrive un software per 
l’analisi di testi, chi progetta l’architettura dell’informazione di 
un prodotto, chi costruisce strumenti digitali editoriali in gene-
re, ecc…, purché lo faccia secondo i criteri etici del giornalismo 
[...]” 

Il giornalismo moderno ha quindi la necessità di rinnovarsi, 
smettendo di essere una semplice “fabbrica di contenuti”, e 
ritrovare una propria sfera sociale. In modo da ricostruire il 
rapporto con il pubblico-lettore. Il dibattito è ormai parte inte-
grante dei social media e il giornalismo si deve adeguare, dan-
do vita ad uno spazio dove poter scambiare idee ed opinioni.

Come si evolve il giornalismo

Fig.1.21 Un articolo della AGCOM che 
racconta come la vendita di quotidiani sia in 
calo negli ultimi anni
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Le piattaforme digitali e i social media hanno rivoluzionato 
completamente la distribuzione e il consumo di notizie. In origi-
ne, la loro funzione era quella di fornire un trampolino di lancio 
per generare contatti sui propri siti web, così da attirare più 
pubblico possibile. Una ricerca effettuata dal Reuters Institute 
nel 2023 dimostra, invece, come le nuove generazioni di lettori 
si informano direttamente attraverso i social media. A livello 
globale cresce la quota di persone che guarda video online di 
news, secondo i dati il 62% della popolazione, di cui soltanto il 
28% lo fa utilizzando siti web o app di notizie. Questa differen-
za diventa ancora più marcata se si prendono in considerazio-
ne i giovani di età compresa tra i 18 e i 24 anni.

In una prima fase, i social media prediletti dai giornalisti erano 
Facebook e Twitter, ora conosciuto con il nome di X. Le due 
piattaforme permettono infatti di avere una comunicazione 
molto semplice: i post riprendono spesso il titolo degli articoli, 
o addirittura viene pubblicata direttamente la foto della prima 
pagina della testata. I testi non sono molto approfonditi, anche 
perchè lo stesso X limita i tweet ad un massimo di 140 ca-
ratteri, ma questo non è rilevante in quanto viene sfruttata la 
possibilità di caricare link che rimandano direttamente al sito 
web della testata. Questo ha però dato un’ulteriore spinta ai 
fenomeni del clickbaiting e dell’iperproduzione di contenuti, in 
quanto l’importante per i giornali è attirare lettori sul proprio 
sito e generare ricavi tramite la pubblicità. In favore di ciò, le 
due piattaforme hanno abbandonato, nel corso degli anni, i cri-
teri di accuratezza e verifica delle fonti, diventando noti per la 
divulgazione di fake news. Quella che sembrava una situazione 
win-win, sia per Facebook e X che per i giornali, è svanita con 
l’avvento di nuovi social media, segnando la fine di un modello 
consolidato.
La seconda fase del giornalismo social è caratterizzata dall’u-
tilizzo di nuove piattaforme: TikTok e Instagram. La prima, 
esplosa in Italia a partire dalla fine del 2019 con l’arrivo del 
Covid, era all’inizio poco utilizzata dagli addetti dell’informazio-
ne perché ritenuta “la patria dei ragazzini”. Anche Instagram 
era considerato il social media più “frivolo”, territorio di influen-
cer, celebrità e sponsorizzazioni. Nel tempo si sono aperte ad 
un’utenza sempre più ampia ed adulta, diventando piattaforme 
trasversali dalle capacità comunicative enormi. Il formato più 
utilizzato è il video breve, dai 30 secondi ai due o tre minuti. 
Inoltre, il passaggio dal formato orizzontale a quello verticale 
dello smartphone prevede l’utilizzo di un nuovo modus ope-
randi, come ad esempio la presenza dei sottotitoli, l’utilizzo di 

LE PIATTAFORME 
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parole chiave o, al contrario, l’ostracizzazione delle parole non 
gradite dall’algoritmo. Non va sottovalutato il fatto che piat-
taforme come Tiktok e Instagram non favoriscono l’accesso 
ai siti web delle testate; non è possibile, infatti, condividere 
link esterni. È possibile inserirli altrove (bio, storie, ecc…), ma 
l’interfaccia utente non incentiva a farlo, in quanto l’obiettivo 
principale della piattaforma è tenere il pubblico incollato allo 
schermo per più tempo possibile.
L’app leader nel campo della messaggistica è Whatsapp, che 
con l’introduzione della funzione “updates channel”, offre 
la possibilità di iscriversi a canali dedicati in cui le redazioni 
possono mandare messaggi di testo, foto, video e link a siti 
esterni. A seguito di questa implementazione, risultano chiari i 
motivi per i quali gli editori vogliono investire su questa nuova 
forma di comunicazione: creare un collegamento diretto con il 
lettore nel tentativo di fidelizzarlo.

Come si evolve il giornalismo

Tab.1.1 Fonte: Indagini Censis 2022 e 2023
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È interessante notare come, su piattaforme quali Insta-
gram, la popolarità offline non corrisponda sempre a quella 
online. Anzi, realtà storiche sembrano arrancare di fronte alla 
nascita di progetti più giovani, i quali vantano una marcia in 
più nella comunicazione con i propri coetanei. Ovviamente non 
sono solamente da considerare i numeri, ma anche la tipologia 
di contenuti e come questi vengono prodotti.
Riferito ai giovani: “I giornali non possono pensare che, solo 
con il passare del tempo, questi possano diventare lettori di 
un giornale di carta e nemmeno di un sito web semplicemen-
te perché hanno raggiunto l’età adulta, allora può essere più 
logico che un progetto editoriale si pensi nella sola dimensione 
social”.

L’affermarsi delle piattaforme social ha portato alla creazio-
ne di nuove realtà editoriali esclusivamente digitali. Questi 
progetti portano con sé una nuova forma di giornalismo più 
fresco, innovativo e mirato ad un pubblico più giovane. Spe-
rimentano con podcast, video su Youtube e altre strategie di 

LA NASCITA DELLE
TESTATE DIGITALI

Come si evolve il giornalismo

Tab.1.3 Fonte: Indagini Reuters Institute 2024

Tab.1.2 Fonte: Indagini Reuters Institute 2024

Fig.1.22 "L'Unione Sarda" fu il primo giornale 
italiano ad avere una sua trasposizione online 
nel lontano 1994, questa era la sua homepage
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engagment. Tuttavia, molti di essi hanno replicato logiche già 
presenti, basate sul clickbaiting e sulla viralità dei contenuti, 
sacrificando in parte la qualità dell’informazione. Alcuni esempi 
delle principali testate digitali italiane sono Fanpage.it, il Post, 
Open e The Vision.
Un primo elemento che caratterizza questo tipo di testate è 
l’attenzione all’estetica del feed. Anche in questo caso, come 
per i media più tradizionali, troviamo post con citazioni, pub-
blicazioni di interviste, e titoli delle inchieste e degli articoli più 
interessanti. Il tutto è però marcato dalla cura dedicata alla 
scelta dei font e dell’impostazione grafica dei contenuti. I video 
pubblicati sui reel di Instagram o sul feed di TikTok sono mon-
tati pensando alla viralità, senza il bisogno di rimandare neces-
sariamente ad articoli di approfondimento. Un altro elemento è 
la categorizzazione delle notizie, con la conseguente creazione 
di rubriche, che aiutano a muoversi all’interno del marasma di 
informazione e fidelizzano l’utente. La forza di questo tipo di 
comunicazione, non è solamente il fatto che i contenuti siano 
creati a partire dal mezzo, ma è soprattutto la capacità di ren-
dere accessibili le notizie istituzionali ad un pubblico più ampio. 
Il formato più leggero aiuta a rendere più “divertente” ascolta-
re le ultime novità politiche, e non è detto che da lì non possa 
nascere il desiderio di approfondire.
Nonostante i tentativi di innovare, il settore rimane caratte-
rizzato da una forte competizione e dalla difficoltà di generare 
entrate stabili attraverso i modelli di abbonamento, i fami-
gerati paywall. “[...] ben l’80% degli editori (Newmann, 2024) 
continuerà a investire grandi somme sulle campagne di ab-
bonamenti e di membership, in quanto queste costituiscono 
la maggiore voce di entrate per le aziende, superando anche 
i proventi pubblicitari. I quotidiani si sono chiusi adottando 
paywall sempre più restrittivi. Hanno in sostanza, cercato di 
creare nel digitale ciò che era un tempo per la carta stampata: 
avere come pubblico principale e zoccolo duro i lettori affezio-
nati e paganti.”

In seguito al successo delle testate giornalistiche digitali, a 
partire dagli ultimi anni sono nate nuove realtà editoriali che 
hanno scelto di utilizzare le piattaforme social come unico 
mezzo di comunicazione dei propri contenuti. In Italia in parti-
colare sono nate con queste premesse tre realtà: Will Media, 
Torcha e Factanza, tutte lanciate tra il 2019-2020. Questi anni 
non stupiscono, si tratta infatti del periodo di inizio della pan-
demia e dei ripetuti lock-down che hanno portato il traffico 
web e l’utilizzo dei social ai loro picchi massimi.

Si tratta di progetti editoriali, nessuno dei tre è, ad oggi, una 
testata giornalistica registrata. Il pubblico a cui si rivolgono è 
principalmente giovane (under 35), e i contenuti sono pensa-
ti per chi si informa raramente attraverso media tradizionali, 
come i giornali e la televisione, e preferisce invece ricevere 
un’informazione veloce e diretta tramite i social. Una tipologia 
di lettore che dei principali fatti di attualità vuole conoscere 
solo i punti più essenziali accompagnati da una contestualizza-
zione chiara, ma sintetica. I social preferiti da questi progetti 
sono infatti Instagram e Tiktok, che agevolano questo tipo di 
comunicazione. Anche i siti web passano in secondo piano: 
sia Will che Torcha dispongono di un sito, ma tutti gli articoli 
rimandano ai post pubblicati sui propri social.

Nonostante gli articoli siano poco approfonditi, le informazioni 
sono comunque ben ricercate e verificate e utilizzano uno stile 
adatto ai tempi e al pubblico di riferimento: grafiche accatti-
vanti in grado di attirare l’attenzione, un linguaggio ricco di 
slang giovanili e post che si ispirano ai trend del momento. 
Non sarà il giornalismo classico “a schiena dritta” che offrono i 
media tradizionali, ma i numeri parlano chiaro: questa tipologia 
di comunicazione funziona.

LE TESTATE
PURAMENTE SOCIAL

“ ““I giornali stentano a trovare il loro posto sui social, soprattut-
to su Instagram, nonostante le enormi potenzialità di queste 
piattaforme. Alcuni esperimenti stanno dimostrando che il 
margine è molto ampio” 
(articolo della Feltrinelli Education, 2021)

Come si evolve il giornalismo

Fig.1.23 Il Paywall de "La Repubblica" dove 
si possono leggere degli articoli accettando 
i cookies oppure sottoscrivendo ad un 
abbonamento.
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Con la crisi del giornalismo, gli stessi giornalisti si sono 
dovuti adattare di conseguenza, incorporando nuove pratiche 
quali l’inserimento di umorismo, opinioni e branding all’interno 
delle loro notizie. Le piattaforme social non sono solo un modo 
di promuovere il proprio lavoro, ma permettono di costruire 
una relazione diretta con il proprio pubblico. La natura della 
relazione giornalista-pubblico si sta trasformando per inclu-
dere forme di comunicazione bidirezionale, come i feedback. 
Questo ha permesso ai giornalisti di costruire un proprio brand 
individuale.
Il fenomeno del personal branding dei giornalisti ha radici più 
profonde del semplice desiderio di interazione con il lettore, 
ed è soprattutto legato ai cambiamenti economici ed azien-
dali che il mondo giornalistico ha affrontato negli ultimi 10-15 
anni. La chiusura di molte testate e il crollo dei ricavi pubbli-
citari, ha portato a giornalisti che si sono ritrovati “liberi” sul 
mercato. Quest’ultimi hanno dovuto affidarsi a nuove strategie 
per dimostrare ai possibili datori di lavoro di non essere bravi 
solamente in un solo ambito giornalistico, ma di essere capaci 
a fare un po’ di tutto e di sviluppare efficaci modelli di branding 
personale.
Tuttavia, questa visibilità può portare a tensioni tra i giornalisti 
e le testate per cui lavorano. È necessaria un’attenta selezione 
dei contenuti da pubblicare, scelti in modo da non confliggere 
con la mission dell’azienda. Per quanto alcuni abbiano trova-
to un modo di esprimere sé stessi, l’insoddisfazione di fondo 
dovuta alla necessità di gestire la divisione tra il pubblico e il 
privato persiste. Inoltre, il personal branding richiede compe-
tenze e risorse che non tutti hanno, creando un’ulteriore dispa-
rità all’interno della professione del giornalista.

Parlando dei singoli giornalisti, non si può non citare Fran-
cesco Costa. Nato a Catania nel 1984, comincia la sua attività 
online nel 2003, scrivendo per diverse testate, per poi aprire 
un proprio blog personale nel 2007. Quando nel 2008 si trovò 
a seguire l’elezione di Obama (per il giornale per il quale lavo-
rava all’epoca), come detto da lui in un famoso podcast, si è 
innamorato dell’America. La sua carriera decolla quando nel 
2010 entra a far parte della redazione de il Post, poco dopo la 
sua fondazione. Ne diventa vice-direttore nel 2016 e, a partire 
dall’aprile del 2025, subentrerà a Luca Sofri come direttore 
della testata.
I tratti distintivi di questo giornalista sono la lungimiranza in 
termini di adattamento a nuovi metodi di comunicazione. L’in-

IL PERSONAL BRANDING
DEI GIORNALISTI

troduzione della sua newsletter “Da Costa a Costa” nel 2015 
ne ha consolidato la fama ed è inoltre considerato uno dei casi 
editoriali italiani più interessanti degli ultimi anni e dal 2023 fa 
parte dell'offerta giornalistica del Post.
F. Costa è anche sinonimo di podcast, dal 2021 conduce per 
Il Post il podcast giornaliero Morning, una rassegna stampa 
commentata che è stata definita "il primo vero podcast daily 
italiano". In poco tempo, Morning ha conquistato un ampio 
seguito, diventando in un anno il podcast più ascoltato in Italia 
e un caso editoriale innovativo nel panorama giornalistico. Il 
successo del progetto è stato riconosciuto anche agli Italian 
Podcast Awards 2022, dove ha ottenuto quattro premi. L'at-
tenzione suscitata da Morning ha portato la rivista statuniten-
se The New Yorker a dedicare, nel settembre 2022, un ampio 
ritratto a Costa, definendolo "un fenomeno dei new media" 
capace di modernizzare il ruolo del giornalista nella società 
civile italiana. A partire dal 10 febbraio 2025, la conduzione di 
Morning passerà a Nicola Ghittoni, in seguito alla nomina di 
Costa come nuovo direttore responsabile de Il Post.

Come si evolve il giornalismo

Fig.1.24 Un articolo di G. Lewis-Kraus sul 
New Yoker che illustra ed omaggia il podcast 
morning di F.Costa
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Un altro caso di personal branding è quello di Cecilia Sala, una 
delle giornaliste più in vista e seguite d’Italia. La sua carriera 
inizia nel 2015, quando ha iniziato a lavorare come corrispon-
dente e reporter per Vice, per poi collaborare nel 2016 con il 
programma televisivo Servizio Pubblico su La7. Successiva-
mente, ha scritto per L'Espresso e Vanity Fair, lavorando anche 
per RAI, Fremantle Media e il programma Otto e Mezzo su 
La7. Nel 2019 si è iscritta all’Ordine dei Giornalisti del Lazio, 
diventando ufficialmente giornalista professionista. Da allora 
collabora con Il Foglio e scrive per Huffington Post, Mondadori 
e la società di podcast Chora Media.
Come inviata per Il Foglio, ha realizzato reportage internazio-
nali da Venezuela, Cile, Afghanistan (durante l’offensiva taleba-
na del 2021), Ucraina (guerra russo-ucraina) e Iran, sia prima 
che durante il conflitto Iran-Israele del 2024. È recentemente 
passata alle cronache in quanto è stata rapita a Taheran in 
Iran, dove si trovava con un visto da giornalista. Dopo 20 giorni 
di ingiusta detenzione, in condizioni terribili per altro, il Gover-
no Italiano scambia un noto trafficante di tecnologie militari 
legato ad Hamas per la giornalista. 

Come si evolve il giornalismo

Fig.1.25 La giornalista Cecilia Sala posa per uno 
shooting fotografico

Fig.1.26 La giornalista Cecilia Sala appena 
atterrata in Italia dopo la scarcerazione da 
parte del governo iraniano
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Le testate
giornalistiche 
italiane
online

FANPAGE.IT Fanpage.it è un quotidiano online italiano con sede a Napoli 
e appartenente al gruppo editoriale Ciaopeople Media Group. 
Nasce nel 2011 per iniziativa di Gianluca Cozzolino che unisce 
una serie di magazine verticali sotto un’unica testata giornali-
stica. Grazie a questo, Fanpage ha potuto seguire un percorso 
inverso rispetto ai giornali tradizionali: ha da subito sviluppato 
sezioni dedicate, anziché partire da un’informazione più gene-
ralista. A riguardo Piccinini, direttore della testata fino al 2021, 
afferma: “[...] ci concepiamo più come un broadcast che come 
un giornale”. Oggi è il quotidiano online italiano più seguito sui 
social.
Fanpage stessa si definisce un giornale libero, indipendente, 
coraggioso, laico e contemporaneo. Sul proprio sito web, la 
testata dichiara: “In questi anni abbiamo sfidato il silenzio. Ci 
hanno minacciato, tempestato di querele, hanno provato a tap-
parci la bocca, addirittura a farci chiudere. Non ci siamo mai 
fermati”. Questa caratteristica viene rappresentata anche nel 
claim “Fai rumore con noi” che, oltre ad essere una dimostra-
zione della volontà di portare alla luce ingiustizie, si presenta 
come una call to action con l’intento di coinvolgere il pubblico. 
Il quotidiano utilizza infatti poche fonti istituzionali, la maggior 
parte delle inchieste viene realizzata in seguito a segnalazioni 
da parte degli utenti.
Il sito web di Fanpage presenta numerose sezioni dedicate ai 
principali argomenti di interesse pubblico, come la politica, 

Le testate giornalistiche online

Fig.1.27 Immagine promozionale dell'inchiesta 
Gioventù Meloniana, realizzata da Fanpage.it 
nel giugno 2024
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l’attualità, lo sport, l’intrattenimento e l’innovazione. Nel corso 
degli anni sono stati prodotti diversi format che trattano tema-
tiche più leggere, come la vita degli italiani all’estero, le auto 
e le moto, la musica e il cibo. La comunicazione di Fanpage 
si basa principalmente sui video, in particolare l’utilizzo della 
piattaforma Youtube. Fanno molto discutere i reportage con-
dotti da Saverio Tommasi, giornalista che si presenta ad eventi 
e manifestazioni legate a tematiche divisive, quali l’aborto, i 
vaccini e i diritti civili.
La testata è principalmente conosciuta per via del giornalismo 
d’inchiesta investigativo. Una delle ultime e più discusse inchie-
ste realizzate dal quotidiano è quella sulla “Gioventù Melonia-
na” in cui una giornalista di Fanpage si è infiltrata nella sezione 
giovanile di Fratelli d’Italia, dove ha scoperto la presenza di 
persone che mostrano apprezzamento verso ideologie nazifasciste.

IL POST Il Post è un quotidiano online italiano, fondato nel 2010 da 
Luca Sofri. La testata è stata ideata come un aggregatore di 
contenuti della stampa italiana e internazionale, selezionati 
e commentati dalla redazione. Lo scopo è quello di porta-
re “l’intellettualismo” in rete. Lo stesso Sofri ha affermato in 
un’intervista: “volevamo fare un sito d’informazione generalista 
fatto bene, tutto qui”. La lettura del quotidiano è gratuita e 
non richiede iscrizione. A partire dal 2019, viene introdotta una 
forma di abbonamento facoltativo che garantisce l’accesso a 
contenuti speciali, come tutte le newsletter e podcast, la pos-
sibilità di commentare gli articoli e di non visualizzare pubbli-
cità sul sito. Il 9 gennaio 2025 viene annunciato che, dall’aprile 
2025, il nuovo direttore della testata sarà Francesco Costa.
La S all’interno del logo ha richiami grafici diretti alle testate 
degli storici quotidiani statunitensi, in particolare al Washin-
gton Post, fonte d’ispirazione anche per il nome della testata. 
Con il termine post si indica anche l’unità di base della scrittu-
ra su internet. Gli articoli pubblicati dalla testata si caratteriz-
zano per l’accuratezza nella verifica delle fonti e la chiarezza 
con cui vengono trattate le informazioni, a costo di arrivare in 
ritardo rispetto alla concorrenza. Le opinioni sono separate da-
gli eventi: i giornalisti sono intellettualmente onesti ed oggetti-
vi, non partono da un pregiudizio o da un’idea preconcetta che 
vada a indirizzare il contenuto dell’articolo. Infatti, salvo speci-
fici casi, gli articoli non sono firmati, con l’intento di mostrare 
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Fig.1.29 Homepage del sito de il Post

Fig.1.28 "Lobby Nera" è un'inchiesta 
giornalistica condotta da Fanpage.it che ha 
portato alla luce presunti legami tra esponenti 
della destra neofascista e alcuni membri di 
partiti politici, in particolare Fratelli d'Italia
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che non si tratta della visione di un singolo autore, ma di tutta 
la redazione.
Il Post tratta una varietà di argomenti di interesse pubblico, 
come la politica, l’economia, l’innovazione tecnologica, la cul-
tura e lo sport. Il sito riporta, oltre ai propri articoli, le prime 
pagine dei principali quotidiani italiani. É presente anche una 
sezione dedicata alla fotografia, in cui vengono presentate le 
immagini più salienti del momento, foto del mondo animale, e 
foto di celebrità. Di rilievo è la rubrica Costa a Costa, diretta 
da Francesco Costa e dedicata agli Stati Uniti ma soprattutto 
il podcast quotidiano di rassegna stampa “Morning” che ha 
segnato un nuovo benchmark nella divulgazione italiana. Dal 
2012 è l’unico quotidiano italiano a pubblicare ogni giorno le 
vignette dei Peanuts.
La testata è stata alle volte criticata per i suoi “spiegoni”, ru-
briche dedicate ad una spiegazione esaustiva e semplice degli 
argomenti più disparati. Questa volontà di “spiegare bene”, dal 
nome delle sue rubriche, viene vista come un atteggiamento di 
saccenza nei confronti delle altre testate. A questo va aggiunto 
una tendenza, rara, di sottolineare le storture di alcune testate 
quando divulgano notizie false o parzialmente inesatte.

OPEN Open è un’iniziativa editoriale online fondata nel 2018 da 
Enrico Mentana, giornalista e direttore del TG LA7. Come 
riportato dal sito della testata: “Open è edito da una società 
a impresa sociale fondata da Enrico Mentana con lo scopo di 
costruire un giornale online che valorizzi i giovani, negli ultimi 
anni tagliati fuori anche dal giornalismo.” Il quotidiano intende 
avvicinare i giovani al piacere della lettura e al dovere di es-
sere informati. Open è gratuito e non ha scopo di lucro, vive 
su quanto versato da Mentana e sui proventi delle inserzioni 
pubblicitarie.
La testata vanta una particolare attenzione al fact-checking, 
con l’obiettivo di monitorare le notizie false e fuorvianti diffuse 
in Italia e all’estero. Oltre a fornire un servizio di corretta infor-
mazione, Open cerca di fornire ai cittadini strumenti utili per 
imparare a riconoscere fake news. I contenuti vengono sele-
zionati anche in base alle segnalazioni dei lettori, considerando 
due principali variabili: la viralità e la pericolosità. La verifica 
dei fatti viene svolta nello stesso modo per ogni segnalazione, 
anche se, per temi specifici come la medicina, vengono contat-
tate persone e organizzazioni esperte sull’argomento e prive di 
conflitti d’interesse. I contenuti vengono valutati e suddivisi in 
6 categorie: falso, alterato, parzialmente falso, contesto man-
cante, satira e vero.

Le testate giornalistiche online

Fig.1.31 Brand identity di OpenFig.1.30 La sezione podcast de il Post



68 69

Fase di Ricerca

Oltre a argomenti di interesse pubblico, come la politica, la 
cultura e l’economia, il sito mette in evidenza temi di interesse 
sociale come la sostenibilità, i diritti civili, la salute e l’educa-
zione. Troviamo anche una sezione dedicata ad informazioni di 
attualità, come il governo Meloni, la guerra in Ucraina, Gaza, 
Trenitalia e il Festival di Sanremo.

The Vision è un quotidiano online italiano fondato nel 2017 
da Andrea Rasoli, ex-co founder e publisher di Vice Italia. La 
testata nasce con l’intento di stimolare una “visione d’insieme” 
della realtà, in modo da permettere al pubblico, soprattutto 
le nuove generazioni, di sviluppare capacità di analisi critica. 
Come affermato dallo stesso Rasoli: “Vogliamo tornare a dare 
al pubblico dei giovani inteso in senso lato, diciamo alla fascia 
d’età tra 18 e 45 anni, un nuovo punto di riferimento, capace 
di parlare la loro lingua in modo non superficiale, facendoci 
portatori di un patrimonio culturale legato alla seconda metà 
del ‘900 che si sta perdendo”. The Vision promuove la cultura 
sociale, mirando ad un’evoluzione che si basa sull’inclusione, 
non sulla selezione elitaria. L’obiettivo è quello di rinnovare il 
panorama mediatico tradizionale, proponendosi come prodotto 
di eccellenza, ma anche come fenomeno di massa.
A differenza di altre testate giornalistiche italiane, specialmen-
te quelle digitali, The Vision si distingue per una particolare 
attenzione al mondo del design e dell’architettura. Spiccano 
rubriche come Parallax, dedicata alla fotografia, Atlas, che 
tratta l’intrattenimento cinematografico e televisivo, e Habitat, 
in cui vengono raccontati fatti di attualità del Paese.
Il taglio editoriale di The Vision è subito riconoscibile da alcuni 
tratti salienti come articoli long form, video caratterizzati da 
un linguaggio dalla forte identità e titolazioni che perforano sui 
social. 

THE VISION

Le testate giornalistiche online

Fig.1.33 Homepage del sito di The VisionFig.1.32 Homepage del sito web di Open



70 71

Fase di Ricerca

Ed è chiaro che funziona: il primo articolo pubblicato dalla 
testata, “Non c’è nulla di etico nella vita di un vegano” vanta il 
primato di articolo giornalistico più condiviso in Italia del 2017.

WILL MEDIA Will Media è un progetto italiano di divulgazione giornali-
stica nato su Instagram alla fine del 2019. Fondato da Imen 
Boulahrajane e Alessandro Tommasi, anche se entrambi, per 
motivi diversi, non sono più parte del progetto. Will Media si 
definisce come una “community online di più di 1,9 milioni di 
persone” e la sua mission è “ispirare il cambiamento generan-
do consapevolezza sui grandi temi del nostro tempo”. Nono-
stante il progetto cerchi di parlare ad un pubblico più ampio 
possibile, cross-generazionale e senza distinzione di orienta-
menti politici, in virtù delle piattaforme social, la community è 
principalmente composta da under 35. Nel 2022, Will è stata 
acquistata da Chora Media, la maggiore società italiana di pro-
duzione di podcast.
Per quanto riguarda l’organizzazione del lavoro, ci sono diffe-
renze sostanziali da quelle di una redazione tradizionale. Non 
trattandosi di un quotidiano, non c’è l’esigenza di stare sempre 
sulle notizie del giorno. I contenuti vengono creati pensando 
alle caratteristiche della singola piattaforma, e seguono quat-
tro modalità: post-foto, video, storie e podcast. I post fotogra-
fici rappresentano solitamente il soggetto della news e sono 
accompagnati da una didascalia mai troppo lunga e pesante, 
che approfondisce la notizia. Nei video la notizia è raccontata 
da uno dei giornalisti/autori della piattaforma, che in questo 
modo diventa il “volto” di una certa tematica, come per esem-
pio i diritti civili, l’ambiente, la politica internazionale, ecc… 
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Fig.1.35 Homepage di Will Media con l'iconico 
claim "Stasera su cosa vuoi fare un figurone a 
cena?"

Fig.1.34 Alcuni esempi dei post pubblicati sul 
profilo Instagram di The Vision.
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Questa pratica permette al pubblico di distinguere i contenuti 
di Will rispetto alla quantità enorme di contenuti pubblicati.

Nonostante il progetto si concentra quasi esclusivamente sui 
social, Will possiede un sito web che si presenta con la doman-
da “Stasera su cosa vuoi fare un figurone a cena?”. Il claim è 
chiaramente diretto ad un pubblico più giovane che necessi-
tà di un’informazione breve e chiara, così da potersi sentire 
al passo con quello che succede nel mondo. A seguito della 
domanda ci viene posta la possibilità di scegliere un tema tra 
politica, società & tech, clima, economia e esteri, a loro volta 
suddivisi in sottotemi. Non è però possibile leggere gli articoli 
direttamente dal sito. Quest’ultimo ha infatti una funzione di 
tramite: gli articoli fungono da link per la loro versione sulle 
piattaforme social.

Questo modo di fare comunicazione ha reso Will il progetto di 
divulgazione italiano più seguito. La pagina Instagram conta 
più di 1,7 milioni di followers, mentre il profilo TikTok ne conta 
quasi 600 mila. Attraverso un video, lanciato nel 2023, viene 
annunciata la propria membership, un sistema di abbonamen-
to che prevede un maggiore coinvolgimento del suo pubblico. 
Chi diventa membro ha accesso al podcast Closer, condotto 
da Francesco Oggiano, e due newsletter aggiuntive, oltre alla 
possibilità di accedere ad un gruppo Whatsapp esclusivo e 
incontrare la redazione. A riguardo l’attuale direttore, Riccardo 
Haupt, afferma: “abbiamo guardato a quei creator, anche ita-
liani, che avevano delle community che iniziavano a dimostrare 
una certa propensione al pagamento [...]”.

TORCHA Un altro esempio di progetto di divulgazione nato sui social 
è Torcha, fondato da Marco Cartasegna nel 2020. La mission 
del progetto è avvicinare la GenY e GenZ all’attualità, alla po-
litica e all’economia, attraverso lo strumento che utilizzano di 
più, il cellulare. Come rappresentato nel logo, Torcha punta ad 
essere il “faro” per chi non ha mai trovato modo o interesse ad 
informarsi. Anche il claim del progetto, “Teniamo i cervelli ac-
cesi”, vuole rimarcare la necessità di essere informati e avere 
consapevolezza di quello che ci circonda, oltre che la capacità 
di analisi critica.

Viene data molta importanza alla grafica dei contenuti così che 
tutto risulti chiaro ed immediato. Torcha possiede una sorta 
di redazione interna per coprire le notizie più “semplici” e si 
affida ad un network di professionisti ed esperti del settore 
per tematiche più specifiche. Le modalità utilizzate per fare 
informazione sono le stesse adottate da Will, ma a differenza 
di quest’ultimo, nei post fotografici viene data particolare at-
tenzione a grafici che raccontano i dati in modo chiaro, pulito 
e più “interessante”. La rubrica Highlights racconta, attraverso 
l’uso di immagini e brevi frasi, più o meno dieci degli avveni-
menti più significativi di un dato ambito, come ad esempio la 
geopolitica. Torcha possiede anche un podcast, Mele, spesso 
citato alla fine dei suoi caroselli, in cui viene approfondito l’ar-
gomento del post in pochi minuti. 
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Fig.1.37 Descrizione del progetto Torcha 
riportarta sullo stesso sito.

Fig.1.36 Campagna di comunicazione realizzata 
da Will Media durante le ultime elezioni 
europee per spiegare al suo pubblico le 
proposte di ogni partito. 
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Tramite l’utilizzo di sondaggi nelle storie, il progetto raccoglie 
il “sentiment” del pubblico su un certo argomento, così poi da 
realizzare un contenuto a riguardo.

Il linguaggio utilizzato è poco aggressivo, Torcha non vuole 
esprimere una propria opinione, ma creare invece uno spazio 
in cui sono i lettori a poter esprimere la loro. La struttura con 
cui sono scritti e presentati gli argomenti è pensata per dare 
una visione completa del tema trattato, così da incentivare il 
dibattito. Sul proprio sito web, Torcha dichiara: “Torcha non è 
schierata a favore di alcun partito politico, in ogni situazione 
ed in ogni circostanza cercheremo con sforzo estremo di guar-
dare ai fatti in modo oggettivo”. Anche in questo caso, come 
per Will, gli articoli presenti sul sito servono da tramite per le 
piattaforme social di Torcha.

FACTANZA Factanza è una media company nata nel 2019 su Instagram 
con l’intenzione di rivoluzionare il mondo dell’informazione, 
adattandolo al modo di comunicare delle nuove generazioni. 
Le fondatrici del progetto sono Livia Viganò e Bianca Arrighi-
ni, al tempo due studentesse di economia con la passione per 
la grafica e il giornalismo. A riguardo, Arrighini ha raccontato: 
“[...] ci siamo accorte che la nostra generazione era completa-
mente tagliata fuori dai canali informativi tradizionali, che non 
comunicavano né con i mezzi né con il linguaggio giusto per 
raggiungere e coinvolgere i ragazzi (noi in primis).”

Il nome deriva dalla combinazione tra la parola inglese “fact” 
(fatto, dato) e il termine “fattanza”, slang giovanile per indica-
re lo stato euforico dovuto all’utilizzo di stupefacenti. Questo 
gioco di parole viene reso ancora più forte in combinazione 
con il claim “l’informazione che crea (in)dipendenza”, che non 
solo sottolinea l’intento di Factanza, ovvero fornire ai giovani 
gli strumenti per prendere decisioni libere e consapevoli, ma si 
riferisce anche alla dipendenza, non dalle sostanze, dai fatti. 
Il progetto utilizza anche lo slogan “Ti spieghiamo il mondo in 
15 secondi”, che un tempo era il tempo massimo di una storia 
Instagram.

Le testate giornalistiche online

Fig.1.39 Una foto della bio e del feed Instagram 
di Factanza

Fig.1.38 Descrizione del progetto Torcha 
riportarta sullo stesso sito.
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Per quanto riguarda la scelta dei contenuti, Factanza non è 
interessato a cavalcare una notizia solo perché è trend topic, 
davanti ad un fatto che ha attirato molta attenzione il team si 
domanda qual è il valore aggiunto che può essere fornito, così 
da generare discussioni di qualità. Anche se alcune tematiche 
non generano numeri importanti, la redazione reputa comun-
que necessario approfondirle. Alcuni esempi sono la salute 
mentale, il cibo e i disturbi alimentari, importanti figure del 
passato, ecc…

La grafica è un elemento essenziale nella comunicazione di 
Factanza. Nei post fotografici di Instagram vengono spesso 
utilizzati meme, riferimenti a trend di TikTok o le immagini dei 
protagonisti di famosi cartoni animati. Da notare la rubrica “A 
Panda piace”, realizzata in collaborazione con l’omonimo profi-
lo Instagram, in cui, attraverso l’utilizzo dell’illustrazione, ven-
gono raccontate pillole di vita che principalmente riguardano 
la salute mentale, affrontando temi quali la paura del futuro, 
l’ansia, la depressione, e molto altro. Il sito web è molto colora-
to e ricco di immagini e illustrazioni, le quali danno un’impron-
ta fortemente pop al tutto. Anche in questo caso, come per 
gli altri progetti editoriali analizzati in precedenza, gli articoli 
presenti sul sito servono a rimandare l’utente alle piattaforme 
social. Inoltre, Factanza gestisce anche il progetto “Factanza 
Academy” che si occupa di formazione riguardo alla produ-
zione di contenuti sui social. Su Instagram la pagina pubblica 
brevi tutorial su argomenti quali il video editing o i principali 
comandi di Canva.

Le testate giornalistiche online

Fig.1.40 La descrizione del progetto "Factanza 
Academy" come riportato sul sito
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Il Piano
Editoriale

QUAND’È CHE SI PUÒ 
DEFINIRE UNA NOTIZIA 
INTERESSANTE

Per essere considerata interessante, una notizia deve pre-
sentare una serie di caratteristiche che le permettono di cattu-
rare l’attenzione del lettore ideale e coinvolgere un pubblico più 
ampio possibile. La prima qualità imprescindibile che deve pos-
sedere una notizia è la rilevanza. Un contenuto risulta interes-
sante se è strettamente collegato agli interessi, alle esigenze o 
alle problematiche attuali del target di riferimento. Per esempio, 
per un lettore appassionato di tecnologia, la notizia sull’uscita di 
un nuovo modello di smartphone con caratteristiche innovative 
risulterà sicuramente più attraente rispetto a una generica no-
tizia sul gossip o sul campionato della Serie A.

Un altro elemento essenziale è l’attualità: più una notizia è tem-
pestiva, maggiore sarà la sua capacità di attirare l’attenzione 
del pubblico. Si tratta di un fenomeno sociale che fa leva sul 
bisogno umano di avere connessioni costanti con gli altri; es-
sere aggiornato sugli eventi attuali facilita le interazioni sociali, 
permettendo di partecipare a discussioni e condividere opinioni, 
così da rafforzare il legame con la comunità. Questo principio è 
particolarmente valido nel contesto delle breaking news, ovvero 
le notizie dell’ultima ora, dove l’urgenza di informare e il biso-
gno del pubblico di essere aggiornato creano una forte sinergia. 
Per esempio, durante un evento imprevisto come un terremoto 
o una crisi politica, i lettori cercano informazioni che possano 

rispondere nell’immediato alle 5 domande fondamentali (dove, 
quando, cosa, chi e come). Questo avviene perché, in momenti 
di criticità, più informazioni si hanno a disposizione, più è facile 
farsi un quadro della situazione, così da potersi tranquillizzare. 
L’industria mediatica è consapevole di questa predisposizione e 
tende ad enfatizzare le notizie più drammatiche o violente, così 
da ottenere maggiore visibilità.

Infine, una notizia deve essere originale e deve scaturire nel let-
tore un’emozione. Offrire dettagli esclusivi o un punto di vista 
innovativo permette di differenziarsi in un panorama mediatico 
sempre più affollato, in cui si hanno pochi secondi per catturare 
l’attenzione di chi osserva. Una notizia che riesce a suscitare 
empatia o indignazione tende a lasciare un’impronta più duratu-
ra nel lettore. Ad esempio, storie di resilienza personale, come 
quella di un sopravvissuto a un disastro naturale, oppure scan-
dali politici, sono capaci di coinvolgere emotivamente i lettori, 
spingendoli a condividere il contenuto sui social media e avviare 
discussioni nei commenti.

Strumenti come Google Trends (software che permette di ve-
dere quali notizie sono in tendenza) sono particolarmente utili 
per identificare i temi più discussi e le tendenze emergenti. Mo-
nitorando le ricerche più frequenti in un determinato periodo, è 
possibile prevedere quali argomenti avranno maggiore impatto 
sul pubblico. Ad esempio, durante l’inizio della pandemia da Co-
vid-19, termini come “sintomi”, “prevenzione” e “vaccini” erano 
tra i più cercati, indicando un forte interesse del pubblico ver-
so notizie che fornissero informazioni pratiche e aggiornamenti 
sull’argomento.

Fig.1.41 Le parole più cercate nella giornata 
del 7 Gennaio 2025 - Risultati delle ultime 
tendenze di Google Trends

Il Piano Editoriale
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PIANO EDITORIALE E LI-
NEA EDITORIALE:
DIFFERENZE E
COMPLEMENTARITÀ

Per comprendere appieno l’organizzazione di un progetto 
editoriale, è essenziale chiarire la differenza tra il piano editoria-
le e la linea editoriale, due concetti che vengono spesso confusi 
per la stessa cosa, ma che non lo sono (o almeno non sempre). 
La linea editoriale rappresenta la struttura identitaria del pro-
getto ed è composta dai valori, principi e obiettivi che guidano 
ogni decisione relativa alla produzione dei contenuti. Essa viene 
solitamente definita dall’editore, in accordo con il direttore edi-
toriale, e stabilisce un quadro normativo entro cui operare. Ad 
esempio, una rivista che si occupa di tematiche ambientali avrà 
una linea editoriale che privilegia contenuti legati alla sostenibi-
lità, alla transizione ecologica e alle politiche climatiche. Il tono 
e lo stile saranno coerenti con i principi dell’etica ambientale, 
riflettendo una visione chiara e distintiva della linea editoriale 
del giornale.

Il piano editoriale, invece, rappresenta la traduzione operativa 
della linea editoriale. Esso definisce nel dettaglio quali contenuti 
pubblicare, su quali piattaforme e in quali momenti. Se la linea 
editoriale risponde al “che cosa” e al “perché”, il piano editoriale 
si concentra sul “come” e sul “quando”. Per esempio, un piano 
editoriale per una testata giornalistica può prevedere una pro-
grammazione che include articoli di approfondimento il lunedì, 
interviste il mercoledì e breaking news pubblicate in tempo re-
ale. Questa pianificazione permette di massimizzare l’efficienza 
del team, evitando sovrapposizioni o lacune nella produzione.

“

“

Nella competizione sulla velocità e nell’esigenza di stabilire ge-
rarchie nell’ininterrotto e sovrabbondante flusso di notizie, la 
pianificazione delle notizie permette di non perdere tempo in un 
contesto in cui il tempo è uno dei principali elementi discrimi-
nanti della qualità dell’informazione. E’ possibile distinguere le 
notizie in tre categorie: gli eventi imprevisti (breaking news), gli 
eventi prevedibili e gli eventi previsti.
(Davide Mazzocco, Giornalismo digitale. Architettura, programmazione, 

ottimizzazione, 2012).

Ogni piano editoriale deve partire da una chiara definizione de-
gli obiettivi che si intende raggiungere. Nel contesto aziendale, 
ad esempio, il piano editoriale di un blog può avere come scopo 
principale quello di incrementare la visibilità online del brand, 
posizionandosi come punto di riferimento nel settore e aumen-
tando le vendite dei prodotti o servizi offerti. Per una testata 
giornalistica, invece, l’obiettivo principale è accrescere l’audien-
ce, elemento chiave per attirare inserzionisti e generare entrate 
pubblicitarie. Oltre agli obiettivi, è fondamentale avere un’idea 
chiara di ciò che si può realisticamente fare e gestire: non ci si 
può rivolgere solo ad un target ideale, bisogna fare i conti con il 
mondo reale e con chi effettivamente fruisce dei contenuti.

TIPOLOGIE DI
PIANIFICAZIONE: IL
PIANO EDITORIALE
FLUIDO ED EVERGREEN

Il piano editoriale fluido è un piano editoriale che permette di 
tenere conto degli eventi prevedibili e di quelli imprevisti. La sua 
struttura dinamica consente di apportare modifiche rispetto alla 
programmazione standard dei contenuti, senza compromettere 
la coerenza generale della strategia editoriale. La flessibilità di 
un piano editoriale fluido è cruciale soprattutto per realtà edito-
riali come magazine o quotidiani online, che devono mantenere 
un legame costante con l’attualità. In tali contesti, i contenuti di 
breaking news giocano un ruolo determinante nel coinvolgere il 
pubblico, poiché la maggior parte degli utenti si rivolge ai canali 
social di queste testate per accedere a notizie dell’ultima ora. 
Tuttavia, questa flessibilità non esclude una programmazione 
di base: anche in un piano fluido trovano spazio contenuti ricor-
renti, come rubriche tematiche o approfondimenti periodici, che 
garantiscono una continuità editoriale.

Il Piano Editoriale

Fig.1.42 Esempio di piano editoriale per i 
canali social realizzato con l’utilizzo di Google 
Calendar
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Il piano editoriale evergreen è un piano editoriale che tiene 
conto della stagionalità dei contenuti, ovvero di quegli argo-
menti che ritornano ogni anno (o comunque con una periodicità 
specifica). Eventi come le festività, o altre ricorrenze annuali, of-
frono l’opportunità di pianificare con largo anticipo i contenuti, 
così da ottimizzare le risorse disponibili e ottenere una visione 
d’insieme semestrale o addirittura annuale della pianificazione. 
Questo approccio permette che sia il calendario stesso a det-
tare e suggerire la strategia in modo organico. Nell’ambito della 
cucina, per esempio, il calendario diventa una guida per la crea-
zione di contenuti tematici, come ricette basate sulle festività o 
sulla stagionalità degli ingredienti.

L’IMPORTANZA DEL
TARGET NELLA
COSTRUZIONE DEL
PIANO EDITORIALE

Un elemento fondamentale nella redazione di un piano edi-
toriale è l’analisi approfondita del target di riferimento. Senza 
una conoscenza chiara e dettagliata del pubblico, è impossibile 
progettare contenuti efficaci. I gusti del lettore, quali sono le 
sue necessità, le sue passioni e le sue aspettative, sono i fat-
tori che determinano quali articoli risulteranno più interessanti. 
Bisogna quindi rispondere a domande come: Chi sono i lettori? 
Cosa fanno nella vita? Come sono soliti informarsi? Queste in-
formazioni permettono di costruire un profilo del lettore ideale, 
identificando non solo i suoi interessi ma anche i canali attra-
verso cui preferisce ricevere le informazioni. L’analisi del target 
permette di definire il tone of voice e lo stile grafico che sareb-
be opportuno seguire. Una rivista accademica richiederà uno 
stile più formale e rigoroso, mentre un blog di lifestyle potrà 
optare per un linguaggio più informale e accessibile.

Ad esempio, un pubblico composto prevalentemente da giova-
ni adulti è più propenso a utilizzare piattaforme digitali come 
Instagram o TikTok per informarsi, richiedendo un approccio 
comunicativo che tenga conto dei pochi secondi che sia hanno 
a disposizione tra uno “scroll” e l’altro. Al contrario, un pubblico 
più adulto potrebbe prediligere articoli di approfondimento di-
sponibili su siti web autorevoli o su riviste cartacee.

Il Piano Editoriale
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Analisi del
Target

Il target da noi identificato si dispone nella fascia d’età dai 
18 ai 34 anni. Questo spettro d’età ampio e fortemente etero-
geneo in realtà nasconde punti in comune quali:

•	 assenteismo dalla politica (votazioni, manifestazioni, 
ecc)

•	 scarsa informazione e ricerca di un’informazione di qua-
lità

•	 elementi che vanno peggiorando rispettivamente alla 
bassa scolarizzazione

Questa situazione non propriamente rosea ha però degli ele-
menti positivi, dove vi è una scarsissima partecipazione civica 
e politica dall’altra parte ve n’è una quasi accanita, sintomo di 
una perdita delle sfumature. Le fondazioni giovanili dei partiti 
di destra più eletti sono tra le più affollate ed attive sul terri-
torio, a differenza della frammentazione che si percepisce a 
sinistra o nei piccoli ma ben strutturati movimenti miniori quali 
radicali, liberali, ecc

La partecipazione politica in italia è notoriamente bassa ma la 
situazine si fa più preoccupante tra i giovani dove i dati par-
lano chiaro: secondo un rapporto dell’ISTAT del 2022, circa il 
65% dei giovani under 35 si dichiara poco o per nulla interessato 
alla politica. Questo dato si collega alla percezione della politi-
ca come distante e inefficace. (Fonte: ISTAT, Rapporto Annuale 
2022). Una conseguenza diretta ne è l’astensionismo elettorale, 
durante le elezioni politiche del 2022, il 42% degli elettori tra i 
18 e i 34 anni non ha partecipato al voto. Questo tasso supera la 
media nazionale, che si attesta al 36%. (Fonte: Ministero dell’In-
terno, Elezioni Politiche 2022)

Considerando i sopra citati dati si potrebbe pensare che la par-
tecipazione attiva politica giovanile sia fiacca ugualmente ma vi 
è, invece, uno zoccolo duro tra i 18 e 24 anni, pari al 14%.
(Fonte: Fondazione Openpolis, “La Partecipazione Politica in 
Italia”, 2020).
Il vero tema rimane la rappresentanza politica verso i giovani 
che sembra proprio mancare, se il 72% dei giovani ritiene che i 
partiti politici non rappresentino più i loro interessi. (Fonte: Euri-
spes, Rapporto Italia 2023) gli attuali partiti dovrebbero rivede-
re le loro strategie di avvicinamento ai giovani. Si potrebbe an-
che pensare, a ragione forse, che l’elettorato giovane non venga 
molto considerato in quanto anagraficamente meno decisivo 
sulle elezioni italiane. L’italia è un paese cosiddetto “vecchio” 
dove però, non vi è il nuovo che avanza.

PARTECIPAZIONE
POLITICA DEI GIOVANI 
IN ITALIA

Analisi del Target
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I social hanno preso il sopravvento in quasi ogni cosa, spe-
cialmente nel campo dell’informazione dove giornali cartacei e 
televisione si contendono ormai i pochi spettatori e lettori di un 
tempo. La frenesia delle breaking news e la velocità sono due 
caratteristiche che ben descrivono l’informazione attuale e che 
piacciono alle nuove generazioni. Uno studio di We Are Social e 
Hootsuite del 2023 evidenzia che l’87% dei giovani italiani utiliz-
za i social media per informarsi, preferendo piattaforme come 
Instagram (74%), TikTok (52%) e YouTube (65%). (Fonte: We Are 
Social, Digital Report 2023) a dimostrazione che il telegiornale 
viene visto in forma passiva solo a cena con i genitori.
Chi fa informazione sui social la fa bene e funziona, infatti i con-

CONSUMO MEDIATICO
E PREFERENZE DEI
GIOVANI

tenuti che combinano intrattenimento e informazione vanno 
per la maggiore, con una netta preferenza per formati visivi (vi-
deo brevi e infografiche).

Paradossalmente però, la migrazione dai media tradizionali ai 
social media ha fatto perdere  di credibilità ai primi, visti come 
viziati da bias e idee demodè. Infatti, un report dell’Eurobaro-
metro del 2023 mostra che solo il 34% dei giovani italiani si fida 
delle notizie provenienti dai media tradizionali, mentre il 48% 
cerca fonti indipendenti. (Fonte: Eurobarometro, “Youth in Eu-
rope 2023”.Fig.2.1 Fotografia che raffigura una protesta del 

Fridays for Future, un movimento ambientalista a 
cui partecipano principalmente i giovani
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La satira aiuta indubbiamente a comprendere alcuni argo-
menti complessi della politica dove i tecnicismi aumenterebbero 
la distanza dal lettore. Sui giovani in particolare sembra fun-
zionare ancora meglio, un’indagine dell’Università di Bologna 
(2021) ha rivelato che il 63% dei giovani italiani considera la sa-
tira politica uno strumento utile per riflettere criticamente sulle 
contraddizioni del sistema politico. È ormai impossibile, infatti, 
trovare testate giornalistiche online che non sfruttino la satira o 
i meme per veicolare i loro contenuti. (Fonte: Università di Bolo-
gna, “Satira e Giovani”, 2021).

La scelta di utilizzare un TOV fortemente satirico e irriverente 
potrebbe essere il lasciapassare verso il nostro pubblico di rife-
rimento, i giovani dai 18 ai 34 anni circa. L’informazione italiana, 
con i suoi pro e contro, offre una copertura accettabile con ot-
timi esempi; andare ad intercettare una nicchia precisa è quindi 
il gol di questo progetto.

EFFICACIA DELLA SATI-
RA POLITICA TRA
I GIOVANI

I vantaggi quindi sarebbero molteplici, ridurre la distanza con 
il proprio pubblico grazie al nostro tono umoristico ma non per 
questo inesatto e puntuale sui fatti la forte impronta grafica 
aiuterebbe enormemente la comprensione dei temi attraen-
do, contemporaneamente, un’altra nicchia: quella degli amanti 
della grafica e del design editoriale. La percezione della politica 
come “noiosa” è contrastata dall’umorismo: un report della BBC 
(2022) evidenzia come i programmi di satira politica abbiano 
una capacità del 30% maggiore di attrarre un pubblico giovane 
rispetto ai talk show tradizionali. (Fonte: BBC Research, 2022)

VANTAGGI DI UN
MAGAZINE GRAFICO E 
DISSACRANTE

RISCHI POTENZIALI I rischi da noi supposti in merito ad un prodotto editoriale 
simile con questo particolare modo di scrivere (umoristico e dis-
sacrante) potrebbero essere i seguenti:
•	 Perdità di credibilità apparente: Il 25% dei giovani intervista-

ti in un sondaggio di Pew Research (2023) ha dichiarato di 
percepire i contenuti satirici come meno credibili rispetto a 
quelli tradizionali, soprattutto in assenza di approfondimen-
ti, che nel nostro caso però non mancherebbero.  (Fonte: 
Pew Research, "Youth and Media Trust", 2023).

•	 Possibile polarizzazione: Secondo un rapporto di Edelman 
(2022), il 45% degli utenti ha dichiarato che contenuti troppo 
ironici o provocatori possono intensificare il bias di conferma 

Fig.2.2 Vignetta satirica che ironizza sul 
“presunto” passato fascista di Giorgia Meloni - 
Edizione di Marzo 2024 de il Vernacoliere

e la polarizzazione politica. (Fonte: Edelman Trust Barome-
ter, 2022).

Su quest’ultimo punto non siamo propriamente sicuro ma al 
contrario in parziale disaccordo: il sistema social media premia 
la polarizzazione così come la tendenza dei talk show tradizio-
nali, il problema quindi lo si può definire endemico e sintomo di 
un modo di fare informazione “corrotto” o volto esclusivamente 
all’engagement, con le dovute eccezioni ovviamente. 

Analisi del TargetAnalisi
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Bilanciare umorismo e informazione
Offrire contenuti che uniscano satira e dati verificati.
Ad esempio:
- Meme grafici accattivanti + link a fonti affidabili.
- Infografiche che sintetizzino temi complessi con un tono iro-
nico.
Utilizzare formati innovativi
Formati come quiz interattivi, video brevi e illustrazioni sono 
particolarmente apprezzati dai giovani, come conferma uno 
studio di Canva (2023). (Fonte: Canva, "Visual Content Trends 
2023")
Promuovere il dialogo
Creare spazi di confronto e coinvolgimento, come sondaggi e 
rubriche partecipative. In un report di Gallup (2022), il 68% dei 
giovani ha affermato di sentirsi più coinvolto quando può inte-
ragire attivamente con i contenuti. (Fonte: Gallup, "Youth Enga-
gement Report", 2022).

STRATEGIE PER UN
APPROCCIO EFFICACE

CONCLUSIONE La nostra “redazione”, se così si può definire, è composta da sole due 
persone ovvero noi tesisti ed artefici di questo magazine. Ciò potreb-
be destare sospetti circa l’attendibilità delle notizie ma non sarà così, 
l’approccio utilizzato da noi è quello della “slow information” dove la 
verifica delle informazioni è essenziale e prende il tempo che si me-
rita, inoltre, non dovendo cavalcare nessuna onda mediatica di at-
tualità vi è sensibilmente meno la possibilità di fare disinformazione 
o sbagliare.
Il nostro approccio divertente, dissacrante e caustico non deve tra-
dire quindi attendibilità e correttezza, attingiamo soltanto dalle prin-
cipali fonti di informazione certificate e, dove vi è la necessità, una 
doppia verifica per sicurezza. Il nostro lavoro quindi non sarà una 
mera trasposizione di un lavoro fatto da altri ma una rielaborazione, 
debunking ove necessario, ricerca stilistica di notizie già conosciute 
ai più ma non per questo prive di spazi argomentativi inediti.

Analisi del TargetAnalisi

Fig.2.3 Due vignette satiriche realizzate da 
Francesco Tullio Atlan, spesso pubblicato su la 

Repubblica
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La satira:
l’intervista
a Filippo 
Giardina

Durante la fase di ricerca, abbiamo avuto l’onore e il piacere 
di intervistare Filippo Giardina, comico italiano nato nel 1974. 
Giardina è principalmente conosciuto per i suoi monologhi 
satirici, che porta in scena nei teatri di tutta Italia, conquistan-
do il pubblico con il suo approccio irriverente e dissacrante. 
L’intervista, incentrata sul tema della satira e sul nostro pro-
getto, ci ha offerto una panoramica ricca di spunti interessanti 
e stimolanti.
Nel corso della conversazione sono emersi numerosi argomen-
ti, molti dei quali si riveleranno fondamentali per lo sviluppo dei 
paragrafi di questo capitolo.

INTERVISTA A
FILIPPO GIARDINA

La satira, come genere comico, esiste da sempre e si distin-
gue per il suo approccio irriverente nel trattare temi spesso 
scomodi. Negli ultimi anni, però, è stata sempre più associata 
alla sinistra, che ha fatto dell’attacco al potere una sua carat-
teristica distintiva. Questo ha portato, nell’immaginario collet-
tivo, a identificare la satira con la critica politica, in particolare 
verso esponenti di destra (basti pensare a Berlusconi), sna-
turandone così la funzione originaria e sfociando spesso nella 
retorica.
Anche Filippo Giardina ha confermato questa tendenza, sotto-

SATIRA E POLITICA:
UN LEGAME COMPLESSO

L’intervista a  Filippo GiardinaAnalisi

lineando come, negli anni passati, abbia cercato di smarcarsi 
da questa visione dualistica.

Abbiamo dunque affrontato il tema dell’imparzialità nel 
trattare politica e satira. A tal proposito, la risposta di Filippo 
Giardina è stata apodittica: non è possibile essere davvero su-
per partes. Questo argomento si è rivelato tra i più stimolanti 
e illuminanti della discussione. L’ampia esperienza di Giardina 
si è dimostrata preziosa nel guidarci verso una riflessione più 
profonda, aiutandoci a superare le sovrastrutture legate alla 
distinzione tra ciò che è “opportuno” e ciò che non lo è—una 
distinzione che, al di fuori del contesto satirico, rimane comun-
que necessaria.

L’IMPOSSIBILITÀ DI
ESSERE SUPER PARTES

Ci siamo dunque soffermati sul concetto di ribaltamento 
delle situazioni, attraverso il quale la satira trasforma la realtà 
in qualcosa di paradossale per evidenziarne le contraddizioni 
e trasmettere un punto di vista. Giardina ha posto particola-
re enfasi su questo aspetto, sottolineando come la satira non 
debba veicolare messaggi univoci, bensì punti di vista, evitando 
così di trasformare il comico in un predicatore. Questo approc-
cio non rappresenta una forma di deresponsabilizzazione, ben-
sì un mezzo per entrare pienamente nella dimensione satirica 
e assumersi la responsabilità, nel bene e nel male, di ciò che si 
esprime, sia in quanto comici sia, più in generale, come indivi-
dui dotati di spirito critico e volontà di mettere in discussione 
la realtà.

IL RIBALTAMENTO
DELLA REALTÀ COME 
STRUMENTO SATIRICO

Fig.2.4 In foto un giovane Filippo Giardina 
mentre si esibisce durante un suo monologo 

comico
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“ “

“Pensate a un operaio di fabbrica e a un pubblicitario freelan-
ce: entrambi dovrebbero essere uguali sul piano sociale, ma 
oggi rappresentano due condizioni profondamente diverse. L’o-
peraio gode di un buon stipendio, tredicesima, quattordicesima 
e tutele, mentre il pubblicitario è intrappolato nelle dinamiche 
del precariato. Il proletario di oggi è lui.”

Un esempio particolarmente efficace in tal senso è stato il 
seguente:

Attraverso questo esempio, si evidenzia una distorsione della 
realtà contemporanea senza ricorrere a complesse argomen-
tazioni retoriche o politiche, ma utilizzando la satira come 
strumento di riflessione critica, capace di lasciare nel pubblico 
una sensazione di sottile amaro in bocca.

Adottando questo approccio, ci si discosta da tematiche 
già ampiamente dibattute o comunque considerate “facili” dal 
punto di vista politico. Affermare, ad esempio, che “il governo 
Meloni è fascista” rappresenta un'argomentazione debole e 
prevedibile, priva della capacità di generare un impatto signifi-
cativo sul pubblico. Non perché la questione sia irrilevante, ma 
perché, formulata in questi termini, si riduce a una semplifica-
zione che non stimola una riflessione critica più approfondita.

Al contrario, un ragionamento come quello che contrappo-
ne la figura dell’“operaio” a quella del “pubblicitario freelance” 
si rivela più efficace, poiché sovverte una percezione diffusa e 
induce il pubblico a riconsiderare le proprie convinzioni. Questo 
tipo di analisi mette in luce una contraddizione sociale con-
creta e attuale, evitando il ricorso alla retorica e privilegiando 
un'osservazione più sottile e incisiva.

EVITARE LA RETORICA:
L’EFFICACIA 
DELLA SATIRA

L’intervista a  Filippo GiardinaAnalisi

La satira risulta più efficace quando riesce a destabilizzare 
certezze consolidate, anziché limitarsi a ribadire slogan già 
assimilati. Se si insiste su concetti largamente condivisi da una 
determinata parte del pubblico, si rischia di parlare esclusiva-
mente a chi è già in accordo con tali posizioni, senza alcuna 
reale capacità di incidere sul dibattito pubblico. Al contrario, 
affrontare tematiche da una prospettiva meno scontata e più 
originale consente di creare un effetto di sorpresa e di stimola-
re una riflessione più autentica.

LA SATIRA COME
STRUMENTO DI
COINVOLGIMENTO

Filippo Giardina, nel corso dell’intervista, ha insistito sull’im-
portanza di osare, di essere sfrontati, sottolineando come la 
nostra età—24 anni—sia il momento più adatto per farlo, senza 
eccessive preoccupazioni o timori di incorrere in giudizi ester-
ni. La satira, infatti, non è mai lineare né perfettamente con-
forme alle aspettative sociali: è, per sua natura, inopportuna. 
È proprio questa sua caratteristica a renderla uno strumento 
di rottura e di analisi critica, capace di mettere a nudo le con-
traddizioni del reale attraverso l’irriverenza e l’eccesso.

OSARE E PROVOCARE:
LA LIBERTÀ DEL COMICO 

Fluttuare tra diversi registri, dire cazzate, sovvertire il sen-
so comune fa parte del mestiere di chi si occupa di satira. Il 
rischio, infatti, non sta tanto nell’essere provocatori, quanto 
nel perdere la libertà di sperimentare e nel farsi imbrigliare 
da una rigida autocensura. In questo senso, il nostro obiettivo 
non è quello di parlare a chi cerca una morale prestabilita o 
una conferma delle proprie convinzioni, ma di intercettare le 
persone sveglie, ovvero coloro che sono disposti a mettere in 
discussione certezze e ad accogliere un punto di vista critico e 
dissacrante.

In definitiva, la satira non può e non deve adeguarsi a un co-
dice di opportunità imposto dall’esterno, poiché è proprio nella 
sua imprevedibilità e nella sua capacità di disturbare che risie-
de la sua forza. È un linguaggio che si muove al di fuori delle 
convenzioni, che trova senso nell’ironia, nel paradosso e nella 
provocazione. Essere sfrontati, dunque, non è solo un’opzio-
ne possibile, ma una necessità per chiunque voglia fare satira 
senza scadere nella banalità o nella retorica.

CONCLUSIONE:
LA SATIRA COME
NECESSITÀ
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Casi Studio:
Fanzine 
Punk &
Politiche 
anni ‘70-’80 Fig.2.5 Fotografia esplicativa della scena punk 

ritraente “Rottame“, soprannome di Stefano 
Stiv Valli, mentre legge un numero di T.VO.R. e 
guarda in camera.  
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A/traverso
Bologna 
1975-1988

A/traverso, fondata nel 1975 a Bologna da un collettivo 
guidato da Franco “Bifo” Berardi, fu una rivista simbolo della 
controcultura italiana degli anni Settanta e del Movimento del 
’77. Emblema dell’“ala creativa” dell’Autonomia Operaia, la rivi-
sta si pose l’obiettivo di sovvertire il linguaggio come strumen-
to ideologico del potere, proponendo una scrittura sovversiva 
capace di incidere sul reale. Tra i fondatori vi erano militanti 
e studenti legati a Potere Operaio, tra cui Maurizio Torrealta, 
Stefano Saviotti e altri.

La rivista coniugava le teorie di pensatori come Foucau-
lt, Lacan, Deleuze e Guattari con l’eredità delle avanguardie 
storiche, in particolare il Dadaismo. Questo intreccio teorico si 
traduceva in una pratica editoriale che intendeva superare la 
separazione tra arte e società. Il collettivo si rifaceva al “Mao-
dadaismo”, una corrente che univa le sperimentazioni dadaiste 
alla democratizzazione culturale ispirata alla rivoluzione cinese. 
In contrasto con le avanguardie elitarie, come il Gruppo 63, A/
traverso promuoveva un’arte accessibile, che combinava lin-
guaggio poetico e azione politica.

APPROCCIO ARTISTICO 
E FILOSOFICO

L’aspetto grafico di A/traverso era radicale e fortemente 
influenzato dalle tecniche delle avanguardie. La rivista adotta-
va soluzioni come il collage, l’uso di caratteri tipografici misti, 
scrittura a mano e impaginazioni non lineari. Parole ingigan-
tite, cancellate o spezzate da simboli obbligavano il lettore a 
ruotare il foglio per decifrare il testo, rendendo la lettura un 
atto dinamico e partecipativo. La barra obliqua presente nel 
titolo (ripresa da Lacan) attraversava simbolicamente il lin-
guaggio, rivelandone la natura polisemantica e contestando la 
linearità del discorso dominante.
Le pagine, spesso caratterizzate da un horror vacui, mescola-
vano testi poetici, manifesti politici e saggi filosofici, creando 
un’estetica “sporca” e disturbante, simile a quella delle fanzine 
punk inglesi. Questo stile editoriale trovava un’ulteriore evo-
luzione in Radio Alice, iniziativa parallela che esplorava nuove 
modalità comunicative e utilizzava tecniche situazioniste come 
la diffusione di notizie false e la parodia.

ELEMENTI EDITORIALI
E STILISTICI

Casi Studio: A/traversoAnalisi

Fig.2.6 A/traverso, Da «La scatola di Franca 
Madonia», Sensibile Comune - Le opere vive, 
Galleria Nazionale d’Arte Moderna e Contem-
poranea, Roma, 14-22 gennaio 2017
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INFLUENZA CULTURALE 
E POLITICA

A/traverso raggiunse una tiratura massima di 8.000 copie e 
fu spesso pubblicata come supplemento di riviste come Stam-
pa Alternativa e Rosso. La sua estetica influenzò profonda-
mente altre riviste e i movimenti del periodo, proponendo una 
comunicazione fuori dagli schemi tradizionali, che metteva in 
discussione la neutralità del linguaggio e dei media. L’integra-
zione tra parola scritta, composizione grafica e gesto politico 
fece della rivista un laboratorio di sperimentazione unico, in cui 
il linguaggio poetico diventava un’arma di resistenza quotidia-
na.

ASCESA E DECLINO Dopo la repressione del Movimento del ’77, con la chiusu-
ra di Radio Alice e l’arresto di Bifo, anche A/traverso entrò in 
crisi. Tuttavia, continuò a pubblicare materiali fino al 1981. Una 
ristampa anastatica di 14 numeri fu realizzata nello stesso 
anno, mentre tra il 1987 e il 1988 venne pubblicata una nuova 
edizione, più vicina agli standard editoriali.
A/traverso rimane un esempio unico di come l’arte, il linguag-
gio e l’editoria possano fondersi per creare una piattaforma 
di resistenza culturale e politica, capace di ispirare movimenti 
successivi e nuove forme di espressione.

Si fa presente che gli anni in questione, fine anni 70 e fine anni 
80, furono anni ferventi dal punto di vista politico, ai più co-
nosciuti come gli anni di piombo. La politica pervadeva tutte 
le classi sociali e in particolare la partecipazione studentesca 
era fortissima, dando anche origine ad una frammentazione 
ampia. La sinistra parlamentare cosiddetta aveva alle spalle 
una galassia di altre realtà, comunemente ascritte alla sinistra 
extraparlamentare, le quali erano culturalmente attive e diede-
ro vita ad interessanti forme di movimenti studenteschi e non.

Va doverosamente precisato che dalla sinistra extrapar-
lamentare, come dalla destra extraparlamentare del resto, sca-
turirono forme sovversive di quest’ultime che si macchiarono 
di atti contro lo Stato (rapimento Moro,ecc..) e di stragismo 
(piazza Fontana, le bombe sui treni, ecc..) nei confronti dei 
quali proviamo profondo sdegno e distacco morale.

Casi Studio: A/traversoAnalisi

Fig.2.7 A/traverso, Senza dati tipografici, nu-
mero unico non datato ma Luglio 1977, Prima 

serie. Franco Berardi Bifo, Controcultura Radio 
Alice Bologna, Luglio 1977
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Rosso
Milano
1973-1979

"Rosso" è stato un periodico quindicinale stampato a Milano 
dal 1975 al 1979, rappresentando un punto di riferimento cen-
trale per i movimenti dell'area dell'Autonomia Operaia. 

APPROCCIO ARTISTICO 
E FILOSOFICO

ELEMENTI EDITORIALI
E STILISTICI

“«Rosso» quindicinale «dentro il movimento» per ora. Ma vo-
gliamo fare molto di più. Abbiamo in mente Rosso settimanale 
«dentro i contratti»: – per dare voce all’autonomia di classe del 
proletariato in fabbrica, nei quartieri, nelle scuole; – per batte-
re il compromesso storico, smascherando opportunisti e rifor-
misti; – per denunciare vergognose montature che sappiamo 
già pronte sui compagni che lottano.
(dal secondo numero di “ROSSO”, 1977)

COS’È ROSSO

La rivista si distingueva per un approccio filosofico incentra-
to sull'autonomia operaia e sulla critica radicale al capitalismo. 
Ispirandosi alle teorie marxiste, "Rosso" le reinterpretava enfa-
tizzando l'azione diretta dei lavoratori al di fuori delle strutture 
sindacali tradizionali. Questo si rifletteva nelle scelte artistiche, 
con l'uso di immagini e grafiche provocatorie per evidenziare le 
contraddizioni del sistema capitalistico.

Editorialmente, "Rosso" adottava una struttura non gerar-
chica, rispecchiando i principi di autonomia e orizzontalità. 
Gli articoli erano spesso firmati collettivamente o con pseu-
donimi, sottolineando l'importanza del collettivo sull'individuo. 
Stilisticamente, la rivista utilizzava un linguaggio diretto e 
provocatorio, con slogan e immagini forti per catturare l'at-
tenzione dei lettori e stimolare la riflessione critica. Il giornale 
di “Autonomia Operaia” fu di grande ispirazione come ribadi-
to dai suoi fondatori.

“

Casi Studio: ROSSO

Fig.2.8 ROSSO, Senza dati tipografici, mar-
zo 1977, Nuova serie.
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INFLUENZA CULTURALE
E POLITICA

ELEMENTI EDITORIALI
E STILISTICI

“Rosso” ebbe un impatto significativo sia culturalmente che 
politicamente. Culturalmente, contribuì a diffondere le idee 
dell’autonomia operaia e a stimolare un dibattito critico sulle 
strutture di potere esistenti. Politicamente, la rivista funse da 
punto di riferimento per numerosi gruppi e collettivi della sini-
stra extraparlamentare, influenzando le strategie e le pratiche 
dei movimenti autonomi dell’epoca.

Come raccontato da uno dei suoi fondatori Paolo Pozzi la 
rivista non attecchì sui singoli movimenti (femminista, omoses-
suali, ecc) manifestando una certa diffidenza nei confronti di 
questo giornale.

La nascita di “Rosso” avvenne in un periodo caratterizzato 
da intense lotte operaie e studentesche, con una crescente 
sfiducia nei confronti dei partiti tradizionali di sinistra. La rivi-
sta si propose come voce autonoma, critica sia verso il Partito 
Comunista Italiano che verso altre formazioni della sinistra 
istituzionale, promuovendo una visione rivoluzionaria e antica-
pitalista. Tuttavia, con la repressione dei movimenti autonomi 
e il mutamento del clima politico negli anni successivi, la rivista 
perse gradualmente rilevanza, fino a cessare le pubblicazioni 
alla fine degli anni Settanta.

Nell’anno 1976 circa, la rivista e, conseguentemente, la sua 
redazione cadde nel mirino della “Politica”, ex DIGOS, che 
intensifico le indagini su di loro con perquisizioni domiciliari e 
arbitrarie. Non vi erano vere e proprie ragioni per la politica 
dell’epoca di preoccuparsi così tanto per questo giornale ma, 
evidentemente, lo spirito di paura dell’epoca prevalse. È un fat-
to storico che i movimenti di sinistra extraparlamentare venne-
ro soppressi con modi non sempre “limpidi”.

In sintesi, “Rosso” rappresentò una voce distintiva nel pano-
rama editoriale degli anni Settanta, offrendo una prospettiva 
critica e radicale sulle questioni politiche e sociali del tempo.

Va doverosamente precisato che dalla sinistra extrapar-
lamentare, come dalla destra extraparlamentare del resto, sca-
turirono forme sovversive di quest’ultime che si macchiarono 
di atti contro lo Stato (rapimento Moro,ecc..) e di stragismo 
(piazza Fontana, le bombe sui treni, ecc..) nei confronti dei 
quali proviamo profondo sdegno e distacco morale.

Casi Studio: ROSSOAnalisi

Fig.2.9  Milano, via De Amicis, 14 maggio 1977: 
Giuseppe Memeo punta una pistola contro la 
polizia durante una manifestazione di protesta; 
foto di Paolo Pedrizzetti. Quest'immagine è 
diventata l'icona degli anni di piombo. Fig.2.10  Primi titoli di giornale dopo la 

strage di piazza La Loggia a Brescia, il 28 
maggio 1974.

 (MONDADORI / GETTY IMAGES)
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T.V.O.R.
Como
1981-1985

“ “

Per realizzare T.V.O.R. utilizziamo solo il 10% delle nostre ca-
pacità mentali, già scarse.
(Stiv Rottame, Marco Maniglia)

Casi Studio: T.V.O.R.Analisi

INTRODUZIONE Nel panorama delle fanzine punk italiane, T.V.O.R. (Teste 
Vuote Ossa Rotte) rappresenta una vera e propria icona del 
movimento. Nata a Como nel 1981 grazie all’iniziativa di Stiv 
Rottame e Marco Maniglia, la pubblicazione si affermò rapi-
damente come il principale punto di riferimento per il nascen-
te movimento hardcore punk in Italia. Attraverso l’uso di un 
linguaggio visivo provocatorio, T.V.O.R. si fece portavoce della 
rabbia e del disincanto giovanile nei confronti della società e 
del futuro.
Il nome stesso della fanzine rappresenta un manifesto di inten-
ti: Teste Vuote esprime la percezione che la società del tempo 
aveva nei confronti dei giovani, considerati disadattati e privi di 
prospettive, mentre Ossa Rotte simboleggia la loro attitudine 
ribelle e la volontà di autodeterminazione, opponendosi all'op-
pressione istituzionale e persino alla repressione della polizia.

La struttura di T.V.O.R. si distingueva per un layout volu-
tamente caotico e sperimentale, che incarna perfettamente 
l’estetica DIY (do it yourself) tipica del movimento punk e delle 
fanzine. Le pagine erano cariche di immagini, collage e foto-
grafie, creando una composizione apparentemente disordinata 
agli occhi del lettore, ma fortemente espressiva. L’impagina-
zione non seguiva alcuna gerarchia visiva tradizionale: i testi 
si intrecciavano con le immagini, i titoli si confondevano con il 
corpo degli articoli e il tutto rifletteva un chiaro intento di rot-
tura con le convenzioni editoriali classiche. Questo approccio 
si allineava perfettamente con l'etica anarchica e anti-establi-
shment del punk, trasmettendo un messaggio di ribellione non 
solo nei contenuti, ma anche nella forma stessa della pubblica-
zione.

Una delle caratteristiche distintive della fanzine era l’uso esclu-
sivo del bianco e nero, una scelta dettata sia da motivazioni 
economiche che da precise scelte stilistiche. Lo sfondo nero, in 
particolare, offriva agli artisti una tela su cui potersi sbizzarire 
e di poter utilizzare il colore come elemento di contrasto per 
enfatizzare concetti chiave.
Dal punto di vista tipografico, T.V.O.R. si caratterizzava per un 
mix eterogeneo di caratteri, con testi spesso scritti a mano o 
ricavati da ritagli di altre pubblicazioni.

LAYOUT E
COMPOSIZIONE VISIVA

USO DEL COLORE
E DELLA TIPOGRAFIA
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Questa scelta contribuiva a rafforzare il senso di spontaneità e 
urgenza, in linea con l’estetica punk e l’approccio DIY.

Le immagini giocavano un ruolo centrale nella fanzine, 
spesso predominando sul testo. T.V.O.R. era infatti, prima di 
tutto, un’esperienza visiva: il tempo di lettura degli articoli era 
di circa tre minuti, ovvero il tempo medio di un brano punk. Le 
fotografie ritraevano concerti punk, band underground e scene 
di vita quotidiana della comunità punk italiana, mentre i collage 
includevano ritagli di giornale, simboli anarchici e riferimenti 
iconografici legati al movimento. Un elemento ricorrente era 
l’uso di immagini di politici, ridicolizzati e rappresentati con 
abiti punk, in un’operazione di decostruzione visiva che accen-
tuava la critica sociale della fanzine.

FOTOGRAFIE
E IMMAGINI

Casi Studio: T.V.O.R.Analisi

T.V.O.R. rappresenta un esempio emblematico di come il 
punk non fosse solo un genere musicale, ma un vero e proprio 
movimento culturale e politico. Attraverso un’estetica visiva 
radicale, un linguaggio dissacrante e una forte carica ideolo-
gica, la fanzine ha incarnato lo spirito di ribellione di un’intera 
generazione. La sua eredità continua a vivere come testimo-
nianza dell’importanza delle autoproduzioni nella diffusione di 
idee alternative e nella costruzione di comunità di resistenza 
culturale e politica.

CONCLUSIONE

Il tono di T.V.O.R. era provocatorio, irriverente e diretto, 
riflettendo l’attitudine di sfida propria del punk. Il linguaggio 
utilizzato era spesso esplicito e sarcastico, e gli articoli affron-
tavano tematiche politiche e sociali con un approccio radicale. 
L’obiettivo non era solo quello di informare, ma anche di scuo-
tere il lettore, spingendolo alla riflessione e all’azione.

Un aspetto fondamentale della fanzine era il suo forte senso 
di comunità: i lettori erano attivamente coinvolti nella creazio-
ne dei contenuti, potendo inviare articoli, fotografie e disegni. 
Questo approccio inclusivo contribuiva a rafforzare il legame 
tra la fanzine e il pubblico di riferimento, trasformandola in una 
piattaforma partecipativa e condivisa.

TONE OF VOICE

Oltre a essere un punto di riferimento per la scena musicale 
punk, T.V.O.R. si distingueva per il suo forte impegno politi-
co. La fanzine si poneva come un mezzo di diffusione di idee 
radicali, promuovendo ideali anarchici, antifascisti e di critica 
al sistema capitalistico. Attraverso articoli, interviste, volanti-
ni e manifesti, incoraggiava la partecipazione ai movimenti di 
protesta e sosteneva la lotta alle istituzioni autoritarie.
L’arte e la grafica erano strumenti fondamentali per veicolare 
questi messaggi: le immagini e i collage spesso assumevano 
una funzione sovversiva, decostruendo la propaganda ufficiale 
e ridicolizzando le figure di potere. Anche il linguaggio adottato 
era parte integrante di questa strategia comunicativa: voluta-
mente esagerato e sarcastico, mirava a demolire l’autorità e a 
mettere in discussione le narrazioni dominanti.

IMPEGNO POLITICO
E SOCIALE

Fig.2.11 T.V.O.R. Issue numero 3, 1983 ca.
Prima serie.
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Sniffin’ Glue
Deptford
1976-1977

COME È NATA E MORTA Dopo aver lasciato la scuola nel 1974, l’autore ha iniziato 
a lavorare come impiegato di banca.  Appassionato di punk 
newyorkese, in particolare dei Ramones, ha deciso di creare 
una fanzine, “Sniffin’ Glue”, ispirata dalla loro canzone “Now I 
Wanna Sniff Some Glue”. Realizzata con una vecchia macchina 
da scrivere per bambini e materiali di fortuna, la fanzine si con-
centrava principalmente su recensioni, soprattutto quella dei 
Ramones nel primo numero.  Distribuita attraverso i negozi di 
dischi, la fanzine crebbe rapidamente in popolarità, diventando 
una voce importante della scena punk. L’autore, che nel frat-
tempo aveva lasciato il lavoro per dedicarsi alla fanzine e alla 
sua band, Alternative TV,  decise di interromperne la pubblica-
zione dopo dodici numeri, sentendo che lo spirito originale si 
stesse diluendo. L’ultimo numero includeva un flexi-disc con il 
primo singolo della sua band.  L’autore è orgoglioso dell’impat-
to che “Sniffin’ Glue” ha avuto su altre fanzine punk e su rivi-
ste come i-D e The Face, sottolineando come il punk gli abbia 
cambiato la vita e come, secondo lui, sia morto nel 1977 con la 
firma dei Clash con una major.

Una testimonianza di un collaboratore di “Sniffin’ Glue” 
che si è unito a metà del percorso racconta il proprio punto di 
vista. Ricorda come Mark Perry, il fondatore, gli sembrasse ini-
zialmente “matto” per aver intrapreso l’avventura della fanzine.  
La rivista veniva assemblata in un edificio abbandonato dietro 
Oxford Street, grazie alla disponibilità dell’ufficio di Stewart 
Copeland (batterista dei Police). Il processo di produzione era 
piuttosto artigianale: dopo una notte al Roxy e una “linea di 
speed”, i collaboratori passavano la notte a raccogliere le pa-
gine stampate da diverse pile, le spillavano e ricominciavano il 
processo fino ad ottenere 10.000 copie di “Sniffin’ Glue”.

Il collaboratore esprime sorpresa per la decisione di Mark di 
chiudere la fanzine, ma ne comprende le motivazioni: il punk 
era diventato troppo commerciale, presente persino a “Top 
of the Pops” e sotto contratto con le major.  Con soli 90 ster-
line in cassa, decisero di investire tutto nella produzione del 
flexi-disc allegato all’ultimo numero

Casi Studio: Sniffin’ Glue

Fig.2.12 Un fan della fanzine Sniffin’ Glue con 
una copia in mano, perfetto esempio della 
scena punk inglese.
Foto di Erica Echenberg/Redferns, 1976
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LAYOUT E
COMPOSIZIONE VISIVA

LE FANZINE PUNK

Il layout di "Sniffin' Glue" era volutamente grezzo e non 
convenzionale. Perry utilizzava una macchina da scrivere per 
bambini e pennarelli per creare i contenuti, conferendo alle 
pagine un aspetto artigianale e spontaneo. Teal Triggs, storica, 
scrittrice e professoressa al Royal College of Art, autrice del 
libro “Scissors and Glue: Punk Fanzines and the Creation of 
a DIY Aesthetic”, sottolinea l’importanza dell’estetica “taglia 
e incolla” e del linguaggio grafico delle fanzine punk.  Questi 
elementi, insieme a collage, ritagli di riviste, scritte a mano e 
caratteri trasferibili, fornivano un linguaggio visivo emozionan-
te per generazioni di punk e produttori di fanzine.

Come afferma Stephen Duncombe, il “design caotico” di 
queste pubblicazioni incoraggiava a “creare la propria cultura e 
smettere di consumare ciò che è fatto per te”.  “Caotico” è un 
termine appropriato per descrivere le pagine di “Sniffin’ Glue”, 
con il suo layout disordinato, i titoli e i disegni con pennarelli, i 
frequenti errori di ortografia e le parolacce.

Le fanzine punk, come "Sniffin' Glue", "Ripped and Torn" e 
"Chainsaw", esprimevano un senso di urgenza, non solo nel 
loro aspetto, ma anche negli scritti offerti a individui con la 
stessa mentalità.  Ciò che risuonava in queste prime fanzine 
era "l'autenticità della voce".  Così come gli individui si senti-
vano abbastanza sicuri da prendere in mano una chitarra e 
suonare un accordo, allo stesso modo scrivevano una storia/
recensione o scattavano una foto e condividevano idee attra-
verso una fanzine fotocopiata.  Le fanzine catturavano l'ener-
gia di un movimento punk emergente attraverso interviste ai 
membri delle band e immagini di moda, come spille da balia, 
tagli di capelli e abiti bondage. Si trattava di catturare l'agenda 
politica simbolica di una generazione.

Mark Perry riteneva che "Sniffin' Glue" avesse successo per-
ché era "più perspicace delle altre", che altre fanzine "dicevano 
ciò che era di moda piuttosto che essere oneste e dire ai lettori 
esattamente ciò che pensavano".  Un estratto da un primo 
numero scritto da 'Steve at Rough Trade' fa proprio questo: 
"Lotta per il diritto di mantenere la tua individualità, lotta per il 
diritto di poter camminare per strada senza essere molestato 
dall'autorità che era progettata per proteggerci e che si è tra-
sformata nella macchina dei mentecatti che tutti sapete 

Casi Studio: Sniffin’ Glue

Fig.2.13 ‘No 1 of many, we hope!’ ...”il primo 
numero di tanti, speriamo!”
La prima issue di Sniffin’ Glue.
Foto di Mark Perry, 1976
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potrebbe divorarci tutti.  La guerra è stata iniziata da loro, 
hanno impedito alle persone di sentire i Pistols (riferendosi alla 
musica dei Sex Pistols bandita nel Regno Unito), ora stanno 
cercando di impedirne la comparsa nelle classifiche anche se 
ha superato tutte le altre registrazioni nel paese, ma cosa sta-
te facendo, un bel niente!".

In una società moderna che attribuisce tanta importanza 
alla commerciabilità, ai numeri di vendita e alle scadenze, scri-
vere a volte può sembrare più un business che arte.  Le zine 
fungono da sfogo creativo che dà completa libertà creativa ai 
suoi creatori di contenuti, senza la mano pesante della censura 
aziendale che li trattiene.  Le zine tradizionali come "Sniffin' 
Glue" erano strumenti di protesta e cambiamento, e continua-
no ad esserlo.  Per coloro che non erano soddisfatti dei media 
mainstream altamente curati, annacquati e pieni di pubblicità, 
le zine erano una boccata di aria fresca.  Con molte zine che a 
malapena pareggiano i conti con le vendite, consentendo loro 
di pubblicare il numero successivo, i lettori avevano la certez-
za che non ci fossero secondi fini e che il suo scopo fosse solo 
quello di condividere un messaggio.  Non importa l'argomento, 
probabilmente esiste una zine al riguardo: vai a trovarne una 
che ti colpisca.  Se non c'è, creane una tua.  Chiunque può 
farlo, e le zine sono una cosa meravigliosa da supportare e a 
cui contribuire, incoraggiando una più profonda comprensione 
delle esperienze degli altri e dando una piattaforma a coloro 
che normalmente non ne avrebbero una.

COSA POSSIAMO
IMPARARE DA QUESTO?

Casi Studio: Sniffin’ GlueAnalisi
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Concept

Il concept è nato dall’idea di voler unire due delle nostre pas-
sioni: il graphic design e il racconto della politica.
Come farlo?   È stata, ovviamente, la domanda seguente.
Vi era, quindi, la necessità di trovare un nuovo linguaggio che 
non rendesse tutto il progetto una mera trasposizione giorna-
listica, non che questo degradasse l’idea iniziale ma volevamo 
qualcosa di diverso. Abbiamo optato nel voler usare un tono 
satirico, irriverente e, in virtù del tono satirico, irrispettoso alle 
volte. Il fine ultimo è quindi quello di innescare un ragionamen-
to tramite metodi non convenzionali, ribaltando certi temi si 
può arrivare più efficacemente al lettore.
La grafica in tutto questo non è mai secondaria, anzi, è la 
protagonista: l’impatto visivo degli elementi, della composizio-
ne unito ai toni satirici sono il connubio al quale aspiriamo per 
poter essere incisivi.

Concept
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DIS-
SA-
CRAN-
TE
Maga-
zine

Il naming deriva dall’atteggiamento tenuto nell’affrontare le 
tematiche trattate nel magazine. Voler mettere in discussione i 
nostri stessi credo è stato difficile ma stimolante.
L’azzardo, quindi, di “dirselo da soli” dell’essere dissacranti deri-
va da un altro atteggiamento tenuto nella creazione del maga-
zine: prendersi sul serio quando serve.
Così facendo si crea una piccola aspettativa nel lettore, lo si 
stuzzica, ove c’è la voglia di mettersi in discussione, all’affron-
tare tematiche spinose e, forse, fargli storcere il naso. Non è 
un naming accomodante e non vuole esserlo, bensì è un invito 
mettersi in discussione.

NamingIl Progetto

dissacratorio /dis:akra't0rjo/ agg. [der. di dissacra-
re]. - [che contesta il carattere tradizionale, sacro,
di un'istituzione, di un uso o di ciò che ha assunto

valore religioso]  Nell’uso com., il verbo esprime spes-
so un atteggiamento di generica irriverenza verso 
idee, opinioni, istituzioni o persone, non necessaria-
mente fondato su una esplicita e razionale conte-

stazione o negazione del loro carattere sacrale. 
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“Il ma-
gazi-
ne che 
si crede 
impor-
tante.”

         “IL MAGAZINE CHE SI CREDE IMPORTANTE”
 

In antitesi al naming bold da noi scelto il payoff cerca di smor-
zare l’audacia data dal “DISSACRANTE” e già suggerisce il tone 
of voice satirico del magazine. La nostra ricerca sul mondo del-
la satira ci ha insegnato una cosa: la satira non sposta equilibri. 
Bensì ha uno scopo più nobile: strappare un sorriso ed indurre 
un pensiero critico. Quindi quel “si crede importante” incarna 
perfettamente questo spirito: l’audacia di voler toccare certi 
argomenti senza la pretesa di ergersi su alcun pulpito.

Il Progetto Payoff
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Logotipo

Il Progetto Logotipo

DISSACRANTE

dissacrante PP Mori Semibold+
=

Prove  preliminari

Primi passi e scelta del font. Step finale per la formazione del logotipo.

+

+
Payoff

Kerning sul Logotipo

Versione finale.

Elemento inferiore da trattare con una 
outline sottile da 0,5mm
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Logotipo

Il Progetto

Logotipo principale
È consentito utilizzare il logotipo nella versione positiva, in
nero, su qualsiasi sfondo a tinta unita, purché venga man-
tenuta l'integrità visiva.

Logotipo in versione negativa
Il logotipo in bianco è da utilizzare soltanto su fondi scuri
che comprometterebbero la leggibilità del logotipo in nero.
Questa versione garantisce la leggibilità anche su fondi
scuri permettendo l'utilizzo del logotipo su qualsiasi colore.

Logotipo sopra illustrazioni e immagini
In presenza di fondi molto colorati o con immagini e illustrazio-
ni è consigliato l’utilizzo della versione negativa del logotipo.
Inoltre, per garantire una buona leggibilità su ogni fondo, biso-
gna aggiungere un effetto di “ombra esterna” molto tenue su 
ogni elemento del logotipo.

Logotipo

Logotipo principale.

Logotipo in versione negativa

Logotipo sopra illustrazioni e immagini
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Logo

Il Progetto Logo

Dopo una semplificazione abbiamo notato la somiglianza a due 
virgolette "caporali", questo rappresenta il focus del magazine 

sulle parole da noi usate e dette dai politici.

Focus sulle due A e loro elaborazione

L'ultimo step alla realizzazione del logo sussiste nella sua rota-
zione di 90° così da rafforzare la somiglianza di un virgolettato.

Versione finale.

«virgolette caporali»+
90°

Semplificazione della virgoletta interna che viene resa appuntita, 
Elemento inferiore da trattare con una outline di 2 pt.
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Logo

Il Progetto Logo

Logo principale
Per il logo, ovvero la versione abbreviata del logotipo, è con-
sentito il suo utilizzo nella versione positiva, in nero, su qual-
siasi sfondo a tinta unita, purché venga mantenuta l'integrità 
visiva.

Logo in versione negativa
Il logo in bianco è da utilizzare soltanto su fondi scuri che com-
prometterebbero la leggibilità del logo in nero.
Questa versione garantisce la leggibilità anche su fondi scuri 
permettendo l'utilizzo del logotipo su qualsiasi colore.

Logo sopra illustrazioni e immagini
In presenza di fondi molto colorati o con immagini e illustrazio-
ni è consigliato l’utilizzo della versione negativa del logo.
Inoltre, per garantire una buona leggibilità su ogni fondo, biso-
gna aggiungere un effetto di “ombra esterna” molto tenue su 
ogni elemento del logo.

Logotipo principale.

Logotipo in versione negativa

Logotipo sopra illustrazioni e immagini
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Manuale
d’uso del
logotipo

x

1
2 x

x

x = 20 mm

3 X

x = 20 mm

1
2 x

x

Area di rispetto
L'area di rispetto deve essere garantita quando il logotipo è
affiancato ad altri elementi e/o loghi. L'area di rispetto è rea-
lizzata a partire dalla lettera D, iniziale del logotipo. L’area di ri-
spetto va mantenuta anche nelle impaginazioni delle copertine.

Dimensioni minime
Affinché siano garantite la leggibilità e l'integrità del logotipo
sono state individuate delle dimensioni minime, misurate
in altezza per la versione logotipo e logo. Per il logotipo princi-
pale la dimensione minima, in altezza, corrisponde all’altezza 
del logo estrapolato dal logotipo. Quest’ultima, utilizzata come 
unità di base, regola tutte altre dimensioni.
La dimensione minima del logo corrisponde, infatti, ad un al-
tezza pari alla metà dell’unità di misura presa in questione.
L’utilizzo di un’unità di base, corrispondente a 20 millimetri, 
garantisce una flessibilità di composizione sia a livello digitale, 
utilizzando i pixel sia a livello di stampa, utilizzando i millimetri.

Manuale d’uso
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Utilizzi non 
consentiti

Il Progetto

Gli utilizzi non corretti del logotipo rischiano di compromet-
terne la leggibilità e di inficiare sulla riconoscibilità del brand.

Manuale d’uso
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Tipografia

Considerando la ricchezza di elementi grafici differenti pre-
senti nel magazine vi era la necessità di individuare un font che 
potesse risultare consono e non invadente su diversi stili. 
La scelta è ricaduta quindi sul PP Mori nei suoi principali pesi, 
ovvero extralight, regular e semibold e le rispettive versioni 
Italic. Il PP Mori si distingue in quanto è ottimizzato per un’ec-
cellente leggibilità (sia in stampa che su schermo) e l’eleganza 
nelle sue forme, è un font di tipo Sans Serif che conserva però 
elementi grafici interessanti ed iconici come la G maiuscola e 
una perfetta unione di forme tondeggianti e forme rigide.
Questo font viene utilizzato per tutti trafiletti ed articoli delle 
rubriche ad eccezione dei titoli ed altri elementi grafici nei qua-
li c’è completa libertà di scelta.  
 
In tutto il magazine però, data la libertà stilistica data per ogni 
rubrica, abbiamo utilizzato parecchi font diversi e con caratte-
ristiche diversissime dall’uno all’altro. Si passa da font pixelati 
ad altri ricchi di grazie. Tutto questo si traduce in un’ampia 
gamma di font che, in combinazione con la grafica dell’articolo,  
valorizzano ogni articolo in modo puntuale.

Il Progetto

PP Mori

Extralight
Extralight Italic
Regular
Semibold

Tipografia

145
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Pokemon Classic

FreightText Pro

Futura Now Headline

MORVA

MAGION
Il Progetto Tipografia

The bold font

Helvetica NeuePP Mori

CoFo Sans Pixel 

Pokemon B/W

Cayetano
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Tone
of Voice

Il Progetto

Il tono di voce è l'insieme di tutte le caratteristiche che de-
finiscono come un brand, in questo caso un magazine e la sua 
redazione, si esprimono.

Irriverente, provocatorio:  si utilizza una frase provocatoria, 
volutamente incisiva che, senza fare colpi bassi, tocchi l’inte-
ressato. Ci si concede l’utilizzo di un linguaggio scurrile per 
rendere più incisivo il messaggio.

Memorabile, sensazionalistico: dove si utilizzano i toni e le 
iperboli più forti, l’obiettivo è quello di colpire il lettore con frasi 
ad effetto e volutamente esagerate per poi analizzare i conte-
nuti partendo da un’iperbole o un ribaltamento al limite dell’as-
surdo per arrivare ad una conclusione ragionata.

Divertente, ironico: il TOV più utilizzato all’interno del magazi-
ne dove si gioca con i paradossi e similitudini strampalate per 
evidenziare storture o accusa in modo indiretto e divertente. 
Cambiare la deportazione dei migranti verso l’Albania in un 
viaggio di piacere in villeggiatura evidenziando le aberrazioni 
di questo processo è un esempio lampante di questo modo di 
comunicare.

Serio, di accusa: alternativamente al linguaggio satirico ed 
ironico alle volte si evita il passaggio ironico e sensazionalistico 
per lanciare un messaggio di accusa duro e centrato. In questo 
caso il TOV risulta più perentorio e con l’utilizzo di termini di 
forte impatto emotivo come “complici” “truffatori” o addirittu-
ra “coglione”.

149149

Tone of Voice

“Forza ministro Salvini, raccon-
taci la tua cazzata quotidiana”

1. Irriverente, provocatorio

“L’Italia è un paese 
di necrofili”

2. Memorabile, sensazionalistico

“Offerta imperdibile! Viaggia dall’Italia 
all’Albania in b&b attrezzati e sorvegliati con 
soli 65 milioni di euro”

3. Divertente, ironico

“Voi complici avete scarcerato 
un trafficante di esseri umani”

4. Serio, di accusa
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Costruzione
di un articolo

Layout
Nella visione di DISSACRANTE non vi è quella di rendere l'im-
paginato regolato da una griglia, gli unici limiti sono i margini.
Nella pagina a fianco vi sono infatti esempi di impaginati, a 
nostro avviso la grafica deve enfatizzare l'articolo e ciò che 
esprime e discute. Per questo motivo pensiamo che per rag-
giungere tale scopo vi debba essere una libertà massima di 
costruzione dell'articolo e dell'impaginazione.
Questa totale liberta ha, come già detto, poche ma essenziali 
regole:
- Il logotipo della rubrica trattata va posto, nel mezzo, nella 
parte alta della prima pagina.
- Utilizzo del font PP Mori nella scrittura degli articoli ma non 
per i titoloni o testi al di fuori degli articoli.
- Gli impaginati possono essere ricchi di testi ed illustrazioni 
ma debbono sempre garantire una buona leggibilità e fluidità 
nella scansione visiva degli elementi.

Regole per l’impaginato e la stampa
Affinché siano garantite la leggibilità e l'integrità di tutto l’im-
paginato si consiglia l’utilizzo di tavole in grandezza A4.
A questo vanno aggiunti dei margini interni da rispettare pari a 
12,7mm lungo ogni lato. 
Considerando il largo utilizzo di fotografie ed illustrazioni l’im-
paginato va progettato e costruito tenendo conto di un abbon-
danza di 5mm lungo tutta la tavola.

Logotipo rubrica
Immagine fotografica

o illustrazione

Corpo del testo
/trafiletto

Margini
Abbondaggio

Manuale d’uso
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Manuale
di impagina-
zione della
copertina

Il Progetto

Layout
Il layout della copertina va rispettato come da manuale per 
garantire la corretta disposizione degli elementi e quindi una 
buona lettura. Rispettare queste direttive garantisce inoltre 
di mantenere una coerenza e riconoscibilità tra i volumi per ga-
rantire l’autenticità del brand.

Regole per l’impaginato e la stampa
Affinché siano garantite la leggibilità e l'integrità di tutto l’im-
paginato si consiglia l’utilizzo di tavole in grandezza A4.
A questo vanno aggiunti dei margini interni da rispettare pari 
a 12,7mm da sinistra, sopra e sotto ad eccezione del margine 
destro pari a 24,4mm.
L’impaginato va progettato e costruito tenendo conto di un 
abbondanza di 5mm lungo tutta la tavola.

Margini:
-Prima di copertina
top 12,7mm bottom 12,7mm
sx 12,7mm   dx 24,4mm

-Quarta di copertina
top 12,7mm bottom 12,7mm
sx 12,7mm   dx 12,7mmAbbondanza: 5mm

Foglio A4

Manuale d’uso
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Copertina
Finale

Layout
Per la copertina finale si è optato per un'impaginazione sempli-
ce, in contrasto con l'interno molto ricco e colorato.
La composizione, come precedentemente spiegato, richiede 
l'inclusione di una foto significativa.
In questo caso, considerando il ritorno alla presidenza statuni-
tense di Donald Trump nel 2024 la scelta della fotografia per la 
copertina è ricaduta, ovviamente, su di lui. In particolare la foto 
appena dopo esser scampato, miracolosamente, al suo atten-
tato trasformatasi in una foto-opportunity per lui che, fissando 
l'obbiettivo e la folla urlerà: "FIGHT! FIGHT! FIGHT!".

Copertina

Quando
un criminale 

diventa
un martire.

TRUMP 
2025

Sappiamo che Dissacrante non è per tu�i, 
non vuol dire che devi fare l’animale però. 
Bu�ami nella carta che non ti costa niente!

Dissacrante è un proge�o editoriale 
che vuole raccontare l’a�ualità politica 
a�raverso l’utilizzo di una grafica 
acca�ivante, un linguaggio irriverente 
e, sopra�u�o, un po’ di sana satira.

La nostra intenzione non è quella di 
sostituirci all’informazione tradizionale, 
ma quella di o�rire alle persone la 
possibilità di tenersi aggiornate sui 
principali avvenimenti del mondo in 
modo leggero, divertente e, perché 
no, fornire qualche nuovo spunto di 
riflessione.

Quando
un criminale 
diventa
un martire.

TRUMP 
2025

Dissacrante è un proge�o editoriale 
che vuole raccontare l’a�ualità politica 
a�raverso l’utilizzo di una grafica 
acca�ivante, un linguaggio irriverente 
e, sopra�u�o, un po’ di sana satira.

La nostra intenzione non è quella di 
sostituirci all’informazione tradizionale, 
ma quella di o�rire alle persone la 
possibilità di tenersi aggiornate sui 
principali avvenimenti del mondo in 
modo leggero, divertente e, perché 
no, fornire qualche nuovo spunto di 
riflessione.

Sappiamo che Dissacrante non è per tu�i, 
non vuol dire che devi fare l’animale però. 
Bu�ami nella carta che non ti costa niente!

Nella pagina a fianco:
Prove di copertine finali, differiscono solamen-
te per la scelta della fotografia selezionata.

Nelle pagine 156 e 157 immagine della
copertina finale che sarà utilizzata per il primo 
numero di DISSACRANTE Mag
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Quando
un criminale 
diventa
un martire.

TRUMP 
2025

Dissacrante è un proge�o editoriale 
che vuole raccontare l’a�ualità politica 
a�raverso l’utilizzo di una grafica 
acca�ivante, un linguaggio irriverente 
e, sopra�u�o, un po’ di sana satira.

La nostra intenzione non è quella di 
sostituirci all’informazione tradizionale, 
ma quella di o�rire alle persone la 
possibilità di tenersi aggiornate sui 
principali avvenimenti del mondo in 
modo leggero, divertente e, perché 
no, fornire qualche nuovo spunto di 
riflessione.

Sappiamo che Dissacrante non è per tu�i, 
non vuol dire che devi fare l’animale però. 
Bu�ami nella carta che non ti costa niente!

Il Progetto Copertina
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Rubriche

Il Progetto Rubriche

La creazione di rubriche all’interno del magazine è cruciale 
per dividere in tematiche gli argomenti e notizie trattate, inoltre 
aiuta a scandire e dare un ritmo alla fruizione del magazine.
Ogni nome della rubrica prende spunto dal mondo del design 
unita ad un elemento trattato nella rubrica, ad esempio: “espor-
ta come: democrazia” tratta le guerre nel mondo ed ha un rife-
rimento preciso e riconoscibile a chi è del mondo del design.
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Oggi, a seguito della marcata globalizzazione che ha carat-
terizzato l’ultimo secolo, non è possibile affrontare temi di at-
tualità e politica senza considerare anche ciò che accade fuori 
dai confini nazionali. L’Italia, infatti, è fortemente interconnes-
sa con altri paesi europei e attori internazionali, come gli Stati 
Uniti, dai quali dipendono numerosi aspetti della sua politica 
economica, diplomatica e sociale.

Questa sezione si propone dunque di affrontare il tema della 
politica estera, ponendo particolare attenzione alle sue riper-
cussioni sul contesto italiano, con l’obiettivo di evidenziare 
come le dinamiche internazionali vadano ad influenzare le scel-
te e le strategie nazionali.

Il Progetto Rubriche

Logotipo principale.

Logotipo in versione negativa

Logotipo sopra illustrazioni e immagini
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4
5

vvv

“La sindrome dell’impostore 
non è attualmente ricono-
sciuta tra i disturbi mentali 
descritti nel DSM (Manuale 
diagnostico e statistico dei 
disturbi mentali). Ciò nono-
stante, è stata resa oggetto 
di studio da parte di diversi 
psicologi.”

Cosa stracazzo centra direte 
voi, ma vi sbagliate di grosso!
Kamala Harris lo ha vissuto 
per taaanto tempo, sicura-
mente fino alla sconfitta di 
novembre 2024 contro Tru-
mp, povera lei.
Ma partiamo dall’inizio, luglio 
2024, l’attesissimo dibatti-
to Biden VS Trump ha inizio, 
la nazione è incollata allo 
schermo, ma sin da subito 
le preoccupazioni di molti si 
sono avverate: Biden non è 
lucido, non riesce a tenere il 
dibattito.
Il vecchio Joe rischia l’ab-
biocco un paio di volte men-
tre quando parla non si ca-
pisce, farfuglia, incespica 
tanto che persino Trump non 
riesce a dare risposta, non 
ha compreso la domanda. 
Per non parlare della digres-
sione su chi fosse più forte a 
golf, anche a 70 anni suonati 
stanno a misurarsi chi ha la 
mazza più lunga, da golf ov-
viamente.

KAMALA USES
HER SUPERPOWER:

WOKEISM!

TRUMP
COUNTERS WITH:

“THEY’RE
EATING

THE DOGS!”

In Springfield...

Da qui in poi entra in gio-
co Kamala, ma la sindrome 
dell’impostore la persegui-
ta, non riesce efficacemen-
te a distaccarsi dalla figura 
di Biden tanto che, in alcu-
ne interviste, deve ribadire 
che non è la stessa persona. 
Questo la dice lunga sule ca-
pacità cognitive dell’eletto-
rato americano.
E qui arriva il peggio, non ri-
esce nemmeno a fornire 
delle proposte papabili per 
il suo programma elettorale. 
In mezzo alle supercazzole 
sul gender per accaparrarsi i 
voti delle person* coi capelli 
colorati non vi sono proposte 
economiche efficaci e, pen-
sa un po’, nella prima poten-
za mondiale, non fa piacere.
Sapete già come va a finire 
questa storia: Kamala esce di 
scena esattamente com’era 
entrata quattro anni prima, 
in sordina e senza riuscire a 
stupire.
Game over Kamala.
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Affrontare il tema della politica attraverso un’ottica che sia 
realmente super partes è complesso, poiché l’assenza di una 
presa di posizione può, di per sé, rappresentare una forma di 
orientamento (se non la mancanza di una propria idea). Tutta-
via, in questo contesto, la neutralità non consiste nell’astenersi 
dal giudizio, ma nell’applicare un approccio critico e imparziale 
nei confronti di tutte le parti in causa.

Non importa che tu sia di destra o sinistra, conservazionista o 
progressista, intellettuale o improvvisato, le “puttanate” le di-
cono tutti. Per noi, essere super partes significa, dunque, non 
fare sconti a nessuno. Questa rubrica si propone di analizzare 
le scelte più discutibili adottate dai diversi attori politici.

Il Progetto Rubriche

Logotipo principale.

Logotipo in versione negativa

Logotipo sopra illustrazioni e immagini
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16
17

SE
SEI
UN
MIGRANTE 
DEVI
SPERARE
DI
NON
ESSERE
CATTURATO
E
FINIRE
IN
UNA
PRIGIONE
LIBICA

Njeem Osama Elmasry, un nome che a 
nessuno di voi dirà nulla. Se invece sei 
un migrante dall’Africa potresti averlo già 
incontrato in uno dei centri di detenzione 
libici ai quali fa capo proprio il famigerato 
Almasri. Quindi ricapitoliamo, se sei un 
migrante: sei partito da uno dei tanti pae-
si in guerra o in povertà e, nel tragitto via 
terra verso il mediterraneo vieni catturato 
dalla polizia libica, qui vieni detenuto in 
condizione disumane e torturato, se sei 
una donna vieni anche violentata. Per al-
cuni, purtroppo, non ci sarà un dopo e 
lì troverete la morte. Se invece riesci a 
sopravvievere ed uscire di prigione pro-
babilmente la tua famiglia ha pagato un 
ingente riscatto o hai rischaiato la vita 
scappando. Ovviamente il viaggio non 
finisce qui, c’è ancora tutto il Mar Medit-
terrano a cui sopravvivere.

Ma torniamo ad Almasri, rilasciato dalle 
autorità italiane e riportato a Tripoli (con 
un aereo di stato) dopo essere stato arre-
stato a Torino su mandato internazionale. 
La storia è tanto semplice quanto tragi-
ca: uno scafista con accuse di omicidio, 
tortura, ecc viene rimadato a casa dallo 
stesso Governo di Destra che sull’immi-
grazione ci ha costruito intere campagne 
elettorali con roboanti slogan sulla patria, 
l’ordine e la disciplina. 
Insomma, a parole sono buoni tutti ma 
quando di mezzo ci sono accordi tra na-
zioni ci si da addirittura la mazza suoi pie-
di, consapevoli di un elettorato che non 
pretende coerenza dai propri leader. La 
Meloni e il suo governo hanno seguito 
questa linea in modo egregio rifiugiandosi 
dopo in un religioso silenzio. La vergona 
pare non tangere loro ed il loro elettorato 
abituati a chiudere gli occhi di fronte a cri-
mini gravissimi.
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Il titolo di questa rubrica si ispira chiaramente al concetto di 
“esportazione della democrazia”, la narrazione con cui gli Stati 
Uniti hanno giustificato interventi militari come la guerra in 
Afghanistan.
Da qui nasce la volontà di raccontare le guerre nel mondo e le 
loro contraddizioni, che inevitabilmente si traducono in morte 
e distruzione. Analizzare un intero scenario bellico in un solo 
articolo sarebbe un’impresa impossibile, né abbiamo la pretesa 
di farlo. Il nostro obiettivo è un altro: mettere in luce, attra-
verso un racconto non convenzionale, almeno una delle gran-
di ipocrisie che spesso si nascondono dietro la retorica della 
guerra, ad esempio il loro vero intento.

Il Progetto Rubriche

Logotipo principale.

Logotipo in versione negativa

Logotipo sopra illustrazioni e immagini
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8
9

Da domenica 19 gennaio a Gaza è in-
cominciato il cessate il fuoco indetto 
dall’esercito israeliano e Hamas. Pec-
cato però che in poco più di un anno 
di guerra i bombardamenti israeliano 
hanno reno inagibili praticamente tutte 
le abitazioni creando 46 mila sfollati in 
una delle zone più densamente popo-
late del globo, c’è davvero poco da es-
sere contenti in questa zona di mondo.

Il cessate il fuoco è stato fin da subito non rispettato da 
Israele che non ha perso tempo a far fuori altri civili in un 
bombardamento. Iraele quindi continua pedissequamen-
te la sua tradizione di vilare le tregue. Il piano fino ad oggi 
sembra chiaro: con oltre il 30% della striscia occupata e 
la restante parte ridotta in macerie non c’è e ci sarà spa-
zio per i palestinesi ma evitiamo previsioni sul futuro. 

Molti palestinesi vogliono tornare alle 
loro case distrutte per rivedere i paren-
ti, visitare le tombe dei propri cari o dare 
degna sepoltura ai corpi ancora sotto le 
macerie. Tuttavia, il cessate il fuoco è 
fragile: dopo le prime sei settimane, po-
trebbero non esserci accordi sulle fasi 
successive, e Israele ha dichiarato di vo-
ler riprendere l’invasione in caso di falli-
mento delle trattative.

Il Progetto Rubriche
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Per affrontare i temi più scottanti del dibattito culturale e 
sociale contemporaneo – come il cambiamento climatico, i 
diritti civili, il razzismo, il femminismo e altre questioni cruciali 
– questa rubrica adotta un tone of voice volutamente provo-
catorio e caustico. Il linguaggio incisivo, caratterizzato da toni 
forti e frasi a effetto, si discosta leggermente dalla satira del 
pensiero indotto per puntare maggiormente sull’impatto di-
rompente dei copy.
Riteniamo che questo approccio sia necessario per distinguersi 
dal dibattito odierno, spesso caratterizzato da retorica e ripe-
titività. In questo modo, emergono con maggiore evidenza le 
contraddizioni e le distorsioni insite in determinati argomenti, 
stimolando una riflessione più autentica e critica.

Il Progetto Rubriche

Logotipo principale.

Logotipo in versione negativa

Logotipo sopra illustrazioni e immagini
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24
25

Ci sono dei casi in cui, ad un certo punto e ad un certo 
tipo di persone, viene attribuito un ruolo specifico e non 
glielo si può togliere più “no matter what”.
Iniziamo con qualche esempio facile: se vi dico “bangla” 
o “ma si dai lo porto dai cinesi” o ancora “questo dai cinesi 
lo trovi a 2 euro” cosa vi viene in mente?
Ve lo diciamo noi, luoghi e situazioni ben precise per-
ché ormai fortemente associate a questi modi di dire. 
Nell’immaginario comune i super-market non esistono 
più, esistono “i bangla”, stessa sorte per quando ti ser-
ve qualcosa ad un prezzo stracciato, si risponde con “vai 
dai cinesi”. questi sono solo alcuni dei luoghi comuni sugli 
asiatici e, forse, i più “innocui”.
Questo, però, racchiude un grosso problema, non voglia-
mo fare i moralisti sul luogo comune in se, bensì sul fatto 
che ha trasformato un’intera etnia in oggetti, come se il 
loro unico scopo nella nostra società sia servirci perché 
tanto ormai “tutti i bar sono gestiti da cinesi”.
Se questo vi stride perché pensate che “gli asiatici” o “i 
cinesi” sono integrati e gli italiani li rispettano e apprezza-
no o non lo sapete o siete in malafede. Diciamoci la verità, 
tutti quei luoghi comuni su “i cinesi lavorano tanto”, “non 
senti mai parlare di un cinese che ruba..” o ancora che 
“eh ma i cinesi sono una minoranza modello” non sono 
dei complimenti o veri apprezzamenti verso un gruppo 
sociale ma un malcelato senso di superiorità e consape-
volezza che quel gruppo sociale sta bravo e buono dove 
sta.  Abbiamo reso delle posizioni chiaramente razziste in 
frasi socialmente accettate e, addirittura, apprezzamenti, 

pensa che stronzi siamo.
Il “rispetto”, sempre che si possa definire tale, che gli ita-
liani provano per i cinesi è dato dal fatto che gli permet-
tono di comprare prodotti per la casa a prezzi stracciati e 
che, visto che non si integrano e rimangono nelle proprie 
comunità, è possibile evitarli nella vita di tutti i giorni. Per-
ché saranno pure rispettosi...”ma ricordiamoci che puz-
zano!” Che poi l’idea di minoranza modello serve solo a 
denigrare ancora di più altre minoranze, come quelle di 
origine africana, che vengono nel nostro paese per ruba-
re e stuprare (cit. di qualche esponente della Lega Nord).

Ma non è finita qui, riusciamo persino ad essere razzisti e 
moralisti allo stesso tempo con gli asiatici ma condannia-
mo duramente il razzismo verso gli africani ad esempio. 
Dovremmo fare pace col cervello mi sa.
Dunque gli stranieri esistono solo a livello materiale, per il 
nostro beneficio, o a beneficio di quei comici che hanno 
fatto di stereotipi e razzismo il loro marchio di fabbrica. 
Ma quanto fa ridere fingere di avere gli occhi a mandorla, 
oppure pronunciare la l al posto della r, per non parlare 
del mangiare cani e gatti (giuro che mi sto pisciando ad-
dosso solo a scriverle ‘ste cose). D’altronde, come pos-
siamo pretendere in Italia, il paese con la migliore cultura 
al mondo, di integrare le loro idee, i loro costumi, le loro 
usanze? Stupidi noi…

P.S. Ricordiamoci che i numeri che usiamo sono arabi, 
quei coglioni dei romani facevano i calcoli con le lettere.

Che Lidele!
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Come i font rappresentano le fondamenta della tipografia, 
così la politica rappresenta il pilastro su cui si regge il funzio-
namento di un paese. Questa rubrica si propone di affrontare 
temi di carattere generale, non necessariamente legati all’at-
tualità, ma comunque di interesse pubblico.

Il nostro scopo è quello di fornire al lettore gli elementi chiave 
necessari per comprendere il contesto politico e istituzionale 
dell’Italia, sia attuale che storico. Con questo fine, verranno 
trattati argomenti quali il funzionamento di specifici servizi, 
l’analisi di movimenti e ideologie politiche, la storia di figure e 
partiti di rilievo, nonché le riforme e il loro impatto sulla so-
cietà.

Il Progetto Rubriche

Logotipo principale.

Logotipo in versione negativa

Logotipo sopra illustrazioni e immagini
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22 23

Immagina scoprire che il tuo vicino di casa, il tuo 
migliore amico o banalmente un conoscente è in 
realtà un necrofilo, cioè ha una fantasia sessua-
le ( o meglio devianza sessuale) nei confronti dei 
cadaveri delle persone. Sarebbe scioccante, una 
scoperta orribile, alcuni di voi addirittura freme-
rebbero per chiamare la polizia e farebbero bene! 
So cosa state pensando: “è una malattia di uno 
su un milione, forse più!” ed è proprio qui che vi 
sbagliate, l’Italia tutta ne è piena.
Fidatevi, iniziate a guardare con sospetto chiun-
que, cominciate da voi stessi e poi, con fare 
sempre più sospettoso, il prossimo, il barista sot-
to casa, il tenero vecchietto che vi saluta sem-
pre, quel cugino che non senti da tantissimo. 
Azzardo un’altra previsione del vostro pensiero: “il 
pazzo sei tu, ma cosa cazzo dici” ed anche que-
sta volta, vi sbagliate di grosso. I pazzi siete voi. 
In un paese equamente diviso tra chi auspica 
il ritorno del Duce senza mai esplicitarlo e l’al-
tra parte che risponde con piani quinquennali e 
sussidi a pioggia pure ai 30enni che vivono coi 
genitori dire che sono tutti necrofili è il minimo. 
Dati alla mano, una buona parte della politica 
italiana è innamorata, ancora, della figura del 
Pelatone e dell’autoritarismo dei primi del 900 e 
noi crediamo che questo atteggiamento possa 
tranquillamente essere equiparato alla parafilia 
peggiore di tutte. Ma i fascisti non sono gli uni-

ci, la cosiddetta sinistra, tronfia del suo essere 
“giusta”, parla sempre e solo a se stessa e ai di-
nosauri che la votano. Non vi è mai un accento 
alle nuove generazioni o un piano economico 
decente, propongono invece grandi giri di parole 
direttamente dal film “Amici Miei” e qualche ac-
cenno ai diritti sociali, sacrosanti ma ignorati da 
tanti, troppi.
A questo punto dovreste aver capito l’assurdo 
paragone ma se così non fosse allora rientra-
te a pieno titolo nella categoria sopracitata de-
gli amanti del Duce notoriamente poco svegli.  
Tutto questo pippone per denunciare un in-
namoramento morboso della politica odier-
na verso ideologie vecchie, pericolose e che 
poco hanno a che fare con la società odier-
na ed un rifiuto nel volersi rinnovare, rischiare 
in uno slancio al di fuori della propria comfort 
zone che, per ora, non abbiamo quasi mai visto.  
Ovviamente noi non siamo qui a portarvi l’alter-
nativa, sarebbe troppo facile e presuntuoso. Ci 
limiteremo quindi ad attendere pazientemente 
che qualcosa cambi in un paese dove lo status 
quo è duro a morire. Riteniamo che sia molto più 
divertente lasciarvi a voi stessi, a guardare con 
molto sospetto a chi avete vicino e pensare alle 
sue assurde fantasie o, ancora peggio, alle sue 
simpatie politiche.
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Nei gradienti di colore si assiste a un passaggio graduale da 
una tonalità all’altra, generando sfumature intermedie. Allo 
stesso modo, la politica è fatta di innumerevoli sfumature e 
sfaccettature, proprio come nei gradienti di Illustrator.
Questa rubrica si propone di analizzare, con ironia e satira, le 
molteplici sfumature dell’elettorato politico, combinando ele-
menti stereotipati con aspetti meno noti ma altrettanto rile-
vanti. Ad esempio, mettere in luce le contraddizioni dell’eletto-
rato di sinistra diventa un esercizio utile per superare la rigidità 
della logica binaria che spesso caratterizza il pensiero politico.  

Il Progetto Rubriche

Logotipo principale.

Logotipo in versione negativa

Logotipo sopra illustrazioni e immagini
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30
31

Le belle idee politiche, la retorica o il paternalismo, non sono 
propriamente gratis come tutti pensano, al giorno d’og-
gi, infatti, per sostenere certe posizioni bisogna potersele 
permettere. Ebbene si, spesso chi sostiene certe ideolo-
gie “di sinistra”, nella realtà, rappresenta l’esatto opposto, 
se pensate che questo sia un luogo comune vi sbagliate, 
guardatevi attorno. Facciamo un esempio concreto: vive-
re una vita “green” ha un prezzo, ed è caro, ma questo 
non interessa a nessuno perché è diventato qualcosa 
del quale fregiarsi. Questo perché a spegnere la luce 
quando serve, a chiudere l’acqua quando ci si lava i 
denti o fare la differenziata sono buoni tutti…provate 
ad avere una macchina a emissioni “zero” senza ti-
rar fuori 20 o 30 mila euro. Non vi basta? Immaginate 
predicare pace, amore e accoglienza per tutti se poi 
si abita comodamente in zone agiate senza un mini-
mo di conoscenza dei problemi legati all’immigrazione, 
emergenza abitativa e occupazione legati alle zone 
periferiche.

Questo è l’intellettuale di sinistra, tante belle parole, 
tante belle idee ma di proposte concrete, veramente 
inclusive (e non a mo’ di paraculata del bagno neutro) 
per il popolo, pochissime. 
Oppure le soluzioni che porta sono elitarie per definizione, 
inutile citare nuovamente macchine elettriche, moralismi 
vari ecc. 
Ora fermatevi, già vi vedo a scrivere indignati sui vostri 
Iphone 18 pro Marx, noi non siamo contro le tematiche so-
pra citate, anzi, denunciamo questa nuova tendenza, che 
noi ripudiamo, di tacciare le idee “di sinistra”, come idee 
per pochi eletti, e non elettori. Noi vogliamo che queste 
idee, per noi giuste, si propaghino ma se riusciamo a farci 
odiare da tutti e vedere i fascisti rimontare forse, e dico, 
forse dovremmo uscire dal nostro orticello biologico, bio-
dinamico, inclusivo, no global, no oil, no niente.

Ehi, ti disturbo? Stavi parlando col commercia-
lista? Troppe transazioni con la carta e bonifici 
tracciati quest’anno? Hai raggiunto lo scaglione 
successivo di tasse?

Scusaci, davvero. Asciugati le lacrime con i con-
tanti, torna a casa sul tuo SUV Porsche e spera di 
non trovare tua moglie con l’amante. Eccoci, ora 

abbiamo la tua attenzione.
Pensavi ce la prendessimo solo con i “sinistroidi”, “i 

professoroni”, i “buonisti”?
Eh no caro mio, passi tutto l’anno a prender-

tela con gli immigrati e ora non possiamo 
prendercela un pò con te?, Eddai.

Noi, a differenza degli intellettuali di sini-
stra, siamo davvero inclusivi: rompiamo 
il cazzo a tutti, proprio come la guardia 
di finanza, paura eh!
Ma torniamo al punto, se gli intellet-
tualoidi di sinistra predicano bene e 
razzolano male voi destrorsi non siete 

da meno. Da una parte Dio, Patria e fa-
miglia dall’altra bestemmie ai caselli, la-

voro in nero e guai a chi osa amare un altro 
essere umano dello stesso sesso.
ma la cosa che vi caratterizza di più è la ver-
gogna, tutti devono vergognarsi di qualcosa: 

se sei gay (non come dite voi), se sei nero (non 
come dite voi), se sei vaccinato (non come dite 

voi) o se sei di sinistra (e non come dite voi). Però, 
guai a dirvi che siete fasci, quello mai, e non perché 
non lo siete ma perché sotto sotto vi vergognate. Tra 
voi camerati saluti romani, manganelli e cazzi dritti 

ma se ve lo fanno notare subito battete in ritirata, 
dovete prendere ripetizioni dai politici di Fratelli 

D’Italia!

L’intellettuale
di sinistra

L’imprenditore
di destra
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Questa rubrica si propone di smascherare gli attori politici che 
fondano la loro comunicazione sul giudizio e sulla condanna 
morale, pur incarnando essi stessi le contraddizioni che de-
nunciano. La politica è spesso abitata da figure che predicano 
rigidi principi etici e ideologici senza minimamente rappresen-
tarli nella propria condotta. Gli esempi abbondano: dai difen-
sori della “famiglia tradizionale” con alle spalle tre divorzi, ai 
paladini della lotta alle droghe che nel frattempo incentivano 
il consumo di alcol, fino ai moralizzatori inflessibili che, dietro 
le quinte, si concedono ogni trasgressione che pubblicamente 
condannano.
Anche in questo caso, il tone of voice adottato è volutamente 
provocatorio e aggressivo, perché riteniamo che l’incoerenza – 
soprattutto quando strumentalizzata per manipolare l’opinione 
pubblica – debba essere esposta senza filtri.
Il nostro obiettivo è evidenziare, con ironia e tagliente sarca-
smo, le contraddizioni di un sistema politico che troppo spesso 
si regge su ipocrisie e doppi standard.

Il Progetto Rubriche

Logotipo principale.

Logotipo in versione negativa

Logotipo sopra illustrazioni e immagini
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20
21CLIMATICO

COGLIONE

È IL CAMBIAMENTO
PROPRIO NON LO VUOI CAPIRE EH

Migliaia di articoli scientifici, attivisti, gente che perde tutto per via dei disastri naturali e tu sei ancora qui a sostenere il 
contrario? Ma che te lo spieghiamo a fare, lo capirai quando una bufera di neve in piena estate ti porterà via, bye bye.
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Occasionalmente succede che dalla bocca di alcuni espo-
nenti politici escono dichiarazioni che suscitano una forte rea-
zione di sconcerto e sorpresa. Queste affermazioni colpiscono 
non solo per il tono di serietà e di convinzione con cui vengono 
espresse, ma soprattutto per l’assurdità o la controverità del 
loro contenuto. Si tratta di frasi che, analogamente al testo 
evidenziato in grassetto, restano impresse nella memoria.

Possono essere quindi definite “Bold Statements” per via della 
loro forza e impatto, nonché per la loro capacità di suscitare 
dibattito pubblico. Questa rubrica rubrica vuole quindi ripor-
tare tali dichiarazioni, esaminandole in modo critico nei loro 
aspetti positivi e negativi, per comprenderne il significato e le 
possibili implicazioni nel contesto politico.

Il Progetto Rubriche

Logotipo principale.

Logotipo in versione negativa

Logotipo sopra illustrazioni e immagini
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... MA PERCHÉ, TU SÌ?
Siamo tutti stufi di questa solita retorica, uti-
lizzata da persone chiaramente omofobe, per 
convincere i propri elettori di non esserlo (e 
probabilmente anche sè stessi).
Iniziare la frase dicendo “non ho niente con-
tro gli omosessuali” per poi dire le peggio cose 
nella frase dopo, non solo non serve a niente 
ma ti fa apparire pure incoerente e ridicolo.
A questo punto…di ciò che vuoi dire veramen-
te, abbi le palle di dire “Sono un omofobo di 
merda!” Predicate il macho che tutto può fare 
e dire e allora siatelo, raschiate l’ultimo gra-
nello di coerenza che vi è rimasta e togliete la 
maschera, tanto dovreste essere più forti della 
vergogna che, in fondo, vi fate, o no?

Che poi, tutto sto discorso sulla normalità, non 
vi sembra solo un modo per giustificare l’odio? 
Facciamo un passo indietro, se utilizziamo il 
termine normale con il significato di comu-
ne, allora si, l’eterosessualità è più “normale” 
dell’omosessualità ma da quando la statistica 
ha questo peso sulle parole?
Ma il punto è un altro. A te, caro generale, che 
cazzo frega? Vedere due uomini tenersi la 
mano o baciarsi ti fa così tanto schifo da do-
verci addirittura scrivere un libro? È questa la 
benzina alla tua creatività? Il rigetto? Curioso.
Il termine giusto da utilizzare sarebbe la paro-
la naturale, legata a ciò che succede in natura, 
e generale, mi spiace deluderla, ma l’omoses-
sualità è naturale!
Per non parlare poi della lobby gay internazio-
nale. Che se qualcuno è riuscito ad individuare 
oltre che a citare ci faccia sapere. Una cosa è 
certa: nel corso della storia, la pratica di tro-
vare un nemico comune, un capro espiatorio, 
è molto diffusa e purtroppo funziona bene. 
Niente di originale.

“La normalità è 
l’eterosessualità. Se a voi 
tutto sembra normale, 
invece, è colpa delle 
trame della lobby gay 
internazionale che ha vietato 
termini che fino a pochi anni 
fa erano nei nostri dizionari:

che sono ormai termini da 
tribunale.”

Ma che poi caro generale, 
com’è che conosce tutti 

questi termini?



192 193

Fase di Ricerca

Se si potesse tornare indietro dopo una figuraccia, chiunque 
lo farebbe. Fortunatamente, per la nostra rubrica questo lusso 
non esiste, e proprio per questo possiamo mettere in risalto – 
con ironia e un pizzico di sana cattiveria – le gaffe più eclatanti 
dei politici. A differenza della rubrica Pantone Politico, che si 
concentra su errori di grande rilevanza politica e sociale, qui 
ci occupiamo di scivoloni meno gravi, ma comunque degni di 
nota.
Per fare un esempio: i disservizi di Trenitalia secondo Salvini 
e il rilascio di un criminale da parte del governo italiano sono 
entrambi errori, ma con un peso nettamente diverso. Que-
sta rubrica si sofferma proprio su quegli episodi che, pur non 
avendo conseguenze drastiche, rivelano incoerenze, imbarazzi 
e assurdità della comunicazione politica.

Il Progetto Rubriche

Logotipo principale.

Logotipo in versione negativa

Logotipo sopra illustrazioni e immagini
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12 13

Train Timetable Display

Seleziona la scusa:
• un Gombloddo?
• un chiodo?
• mala amministrazione?

FORZA MINISTRO SALVINI,
RACCONTACI LA TUA
CAZZATA QUOTIDIANA! 

Train Timetable Display

CAZZATE

IN ORARIO

IN ORARIO

IN ORARIO

IN ORARIO

IN ORARIO

IN ORARIO

IN ORARIO

FATTI

CANCELLATO

RIT. 50’

RIT. 30’

CANCELLATO

CANCELLATO

RIT. 150’

CANCELLATO
Martedì il ministro dei Trasporti Matteo Salvi-
ni è intervenuto alla Camera per giustificare i 
guasti avvenuti sulla rete ferroviaria che nelle 
ultime settimane hanno causato cancellazio-
ni e gravi ritardi. Salvini ha ribadito la tesi del 
complotto sostenuta dal gruppo Ferrovie dello 
Stato di guasti ed attacchi all’infrastruttura 
ferroviaria ritenuti “sospetti”.
Un paio di mesi prima lo stesso premier ave-
va addossato la colpa dei tantissimi ritardi su 
tutta la linea nazionale ad un non meglio speci-
ficato chiodo. Insomma, il ministro Salvini non 
sa più cosa inventarsi. Ma una cosa va detta: 

RFI non è mai stata un’azienda sana e ben fun-
zionante, tutt’altro, da anni riceve sovvenzioni 
statali per poter rimanere a galla. Il fatto più 
grave però è il totale distacco del premier dal 
suo ruolo di ministro dei trasporti, non perde 
occasioni infatti per fare endorsement ridicoli a 
Trump e fomentare l’odio contro l’immigrazio-
ne clandestina in Italia. 
Morale della favola: la lotta con il Premier 
Meloni sembra ormai persa, del resto come il 
treno per arrivare alla Presidenza del Consi-
glio, forse il famigerato chiodo ritorna.
Buon viaggio Mattè! 

BIN.

ITA

ITA

EU

ITA

SUD

NORD

ITA

 FALLIMENTI
ITALIANO

dello stato

PARTENZE
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Strategia
di Lancio

Il Progetto

L'obiettivo della campagna di lancio è quello di far conoscere 
ai giovani, il nostro target designato, il progetto di “DISSA-
CRANTE” e il suo magazine. 
La diffusione della campagna sarà costituita da un'azione com-
binata di marketing social e da touchpoint offline e online, così 
da raggiungere potenzialmente la quasi totalità dell'utenza. 
Considerando che il progetto si riassume nel magazine fisi-
co, una sua trasposizione secondo i metodi di comunicazione 
social sarebbe un ottimo trampolino di lancio e l’approccio 
grafico unito ai i copy all’interno del magazine, si prestano 
bene al linguaggio social. Inoltre, ci si concentrerà su luoghi di 
aggregazione culturale frequentati da giovani e all’interno di 
eventi ed attività per la diffusione fisica del magazine, questo 
entrerebbe tra gli output fisici.
Considerando che il progetto vedrà una sua prima conclusione 
e stampa attorno a marzo 2025, la campagna di comunica-
zione inizierà in concomitanza e con diverse fasi, essendo un 
progetto editoriale di lungo periodo la sua promozione non ha 
una fine ma è contemporanea alla sua produzione.

Strategia di lancio
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Promozione
online / Instagram

Il Progetto

La comunicazione online avverrà prettamente attraverso il 
social più frequentato dai giovani, ovvero Instragram. Concilia-
re una comunicazione efficace ad un progetto neonato senza 
particolari fondi è essenziale per la buona riuscita del progetto. 
Una campagna social verticale su Instagram è quindi la solu-
zione più appetibile ed efficace. 
Quest’ultima dovrà rifarsi al Tone Of Voice utilizzato nel maga-
zine così da suscitare interesse da subito nei potenziali lettori o 
quantomeno incarnare a pieno lo spirito del magazine.
Un utilizzo strategico di meme ed estrapolati dal magazine 
sarà la chiave di tutta la comunicazione. Bisogna sottolineare, 
però, che il Tone Of Voice utilizzato sui social dovrà necessa-
riamente scostarsi un minimo dai toni caustici del magazine. 
Questo è importantissimo in quanto, secondo noi, la comicità 
va scelta, di conseguenza utilizzare su Instagram il medesimo 
linguaggio utilizzato nel magazine risulterebbe inopportuno.
L’obiettivo primario è quindi quello di creare curiosità susci-
tando emozioni, anche contrastanti nel caso di un lettore non 
d’accordo con quanto letto, ma che ugualmente genera il pas-
so successivo di approcciarsi alla lettura del magazine.

Promozione online

I 3 post in rilievo sul feed del profilo Instagram 
di DISSACRANTE. Raccontano in poche 
parole e in modo chiaro, semplice ed efficace 
il progetto. Raffigurati nell'immagine sono i 
politici più discussi del momento. I post si 
aggiornano in base alle principali figure di 
spicco nel panorama politico italiano



200 201

Fase di Ricerca

Caso studio:
Fondazione 
Sandretto
Re Rebaudengo

Il Progetto

La comunicazione social dell’account Instagram della Fon-
dazione Sandretto Re Rebaudengo è curato da Silvio Salvo e si 
distingue per aver introdotto il sarcasmo nella comunicazione 
dell’arte contemporanea italiana.
Analizzando il feed della pagina Instagram della Fondazione 
Sandretto Re Rebaudengo le caratteristiche distintive sono 
fotomontaggi, meme, screenshot di whatsapp, combinati alle 
immagini della Fondazione e alle sue iniziative e ai riferimenti 
di tendenza sul social e appartenenti alla odierna cultura popo-
lare. Questo approccio molto semplice ma diretto si traduce in 
un engagement altissimo e, conseguentemente, una promozio-
ne efficace ed un aumento dei visitatori.
Utilizzare meme e riferimenti “popolari” in voga sui social ripa-
ga sicuramente in termini di engagement e permette di poter 
utilizzare come sponda mediatica elementi non correlati al 
mondo dell’arte e risultare divertenti ed aggiornati.
Troviamo questo approccio non solo molto efficace ma alline-
ato al modus operandi del nostro magazine e quindi calzante. 
Una sua trasposizione sui temi politici, satirici e volutamente 
forzati alla lettura è per noi di grande ispirazione per la comu-
nicazione social del nostro progetto.

Caso studio
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Promozione
online / Posts

Promozione online

I post pubblicati su Instagram svolgono principalmente un 
ruolo di intermediario tra il pubblico e il magazine, fungendo da 
strumento di promozione e coinvolgimento. L'obiettivo prin-
cipale è quello di attrarre l'attenzione di un pubblico giovane 
attraverso l’utilizzo di meme e trend del momento, stimolando-
ne la curiosità e incentivandolo a esplorare il progetto DISSA-
CRANTE.

La strategia comunicativa si basa prevalentemente sull’uso 
di caroselli, composti da un’immagine iniziale a meme, adatta-
ta al linguaggio visivo e al tone of voice del progetto, seguita 
da un secondo contenuto con una call to action che invita gli 
utenti a visitare il magazine tramite il link in bio e approfondire 
il tema affrontato. Oltre ai post a carattere promozionale, sa-
ranno pubblicati anche contenuti finalizzati a favorire l’intera-
zione con la community, stimolando l’engagement e rafforzan-
do il senso di appartenenza degli utenti al progetto. Vogliamo 
che la sezione commenti dei post possano essere uno spazio 
che favorisce il confronto, incoraggiando l'utenza ha creare un 
dibattito costruttivo.
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Promozione
online / Stories

Promozione online

Le stories di Instagram rappresentano un ulteriore strumen-
to di promozione per il progetto, consentendo di comunicare in 
modo immediato e dinamico con il pubblico. Vengono utilizzate 
principalmente per annunciare la pubblicazione di un nuovo 
articolo o di un nuovo numero del magazine. A differenza dei 
post, le stories offrono la possibilità di inserire direttamente 
dei link all’interno del contenuto, permettendo così agli utenti 
di accedere al magazine in modo diretto, senza dover cercare il 
collegamento nella bio di Instagram.

Oltre alle stories a carattere promozionale, il progetto fa 
uso di contenuti interattivi, come domande e sondaggi, con 
l’obiettivo di stimolare un dialogo diretto con il pubblico. L’ana-
lisi delle risposte e delle preferenze espresse dagli utenti può 
inoltre fornire spunti utili per la creazione di nuovi contenuti o 
articoli, in linea con i loro interessi.
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Promozione
online / Hashtag

Nelle caption dei post Instagram, l’uso strategico degli 
hashtag riveste un ruolo fondamentale per amplificare la 
visibilità del progetto. All'interno del singolo post vanno inse-
riti dai quattro ai sei hashtag, con un giusto bilanciamento tra 
quelli più popolari, capaci di favorire la diffusione del contenuto 
grazie all’algoritmo della piattaforma, e quelli meno utilizzati, in 
grado di intercettare un pubblico più di nicchia. Tra gli hashtag 
selezionati, deve essere sempre presente l’hashtag identifica-
tivo del progetto, #dissacrantemag, così da consolidarne la ri-
conoscibilità. La scelta degli hashtag deve essere coerente con 
l’argomento trattato nel post: ad esempio, se il tema affrontato 
riguarda l’immigrazione, in relazione anche al contesto so-
cio-politico attuale, potrebbero essere utilizzati hashtag come 
#migranti, #salvini, #meloni, #albania, e altri pertinenti.
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Promozione online

Esempi di Hashtag utilizzabili

#dissacrantemag
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online / Sito web

Promozione online

Sul sito web del progetto, gli utenti hanno la possibilità di 
leggere il magazine gratuitamente. La homepage (immagi-
ne presente nelle pagine seguenti) si apre con il claim "Prima 
leggilo, gratis. Poi decidi te se indignarti". Questa frase non si 
limita solamente a sottolineare l’accesso gratuito ai contenuti, 
ma invita anche a un approccio consapevole alla lettura, sot-
tolineando l’importanza di informarsi prima di esprimere un 
giudizio. Di fianco al claim, è presente la copertina dell’ultimo 
numero del magazine, che può essere sfogliato tramite le ap-
posite frecce laterali. 
 
Se l’utente accede al sito attraverso il link di un articolo con-
diviso in una story di Instagram, verrà reindirizzato diretta-
mente alle pagine dell’articolo in questione. Il sito offre inoltre 
diverse sezioni di approfondimento: la pagina About fornisce 
informazioni sul progetto, la sezione Numeri raccoglie tutti i 
numeri pubblicati di DISSACRANTE, mentre la sezione Rubri-
che permette di consultare gli articoli suddivisi per tematiche 
specifiche. Infine, attraverso la sezione Contatti, è possibile 
inviare una mail alla redazione. In basso a destra, sono presen-
ti le icone che permettono di accedere direttamente ai canali 
social del progetto.
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Promozione
offline

Il Progetto

In un mondo dominato dai social, un progetto editoriale 
ha sicuramente bisogno di una comunicazione online effica-
ce per raggiungere il proprio pubblico, stimolare il dibattito 
e creare una community attiva attorno ai suoi contenuti. 
Tuttavia, essendo pur sempre un oggetto fisico, il magazine 
necessita anche di una promozione offline che ne valorizzi 
la materialità e permetta al pubblico di scoprirlo in contesti 
adeguati. La possibilità di entrare in contatto diretto con 
il prodotto, sfogliarlo, osservarne la grafica e la qualità dei 
materiali rappresenta un elemento imprescindibile per raf-
forzarne l’identità e il valore percepito. Per questo motivo, la 
strategia di comunicazione prevede un approccio ibrido che 
integri la dimensione digitale con quella fisica, creando punti 
di contatto tra il magazine e i suoi lettori nei luoghi in cui 
l’interesse per la cultura, l’arte e l’editoria è più vivo.
Per la campagna di comunicazione offline abbiamo indi-
viduato due macro-aree fondamentali per promuovere il 
progetto e il magazine: eventi culturali e mostre. Questi 
contesti non solo garantiscono visibilità al prodotto, ma per-
mettono anche un’interazione diretta con un pubblico ricet-
tivo e interessato, favorendo il passaparola e la creazione di 
un network di lettori appassionati.

Promozione offline
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Eventi
Culturali

Il Progetto

Con eventi culturali intendiamo sfruttare circoli, spazi 
di aggregazione e festival tematici, luoghi che ospitano un 
pubblico attento alle novità editoriali e aperto a sperimenta-
zioni artistiche. La presenza del magazine in questi contesti 
potrà avvenire attraverso stand dedicati, distribuzione gra-
tuita o in vendita presso bookshop indipendenti, e la par-
tecipazione a talk, panel e presentazioni che ne raccontino 
la visione e i contenuti. Un focus particolare sarà dato alla 
collaborazione con realtà editoriali e artistiche affini, cre-
ando sinergie e occasioni di scambio tra progetti simili per 
amplificarne la portata e la risonanza.

Eventi culturali
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Mostre
d’arte /
design

Il Progetto

Parallelamente, le mostre rappresentano un’opportunità 
strategica per la diffusione del magazine, soprattutto se 
inserite in contesti in cui il linguaggio visivo e narrativo del 
progetto può trovare una risonanza naturale. Gallerie d’arte 
contemporanea, spazi espositivi indipendenti e biennali sono 
ambienti ideali per posizionare il magazine, sia come stru-
mento di approfondimento legato a temi attuali e d’interes-
se pubblico e delle mostre in se, sia come oggetto artistico 
a sé stante. La distribuzione potrà avvenire attraverso part-
nership con curatori e artisti, inserendolo nei bookshop delle 
esposizioni o come parte di installazioni interattive che ne 
stimolino la fruizione.
Questa strategia di comunicazione offline mira a trasfor-
mare il magazine in un’esperienza concreta e coinvolgente, 
andando oltre la semplice distribuzione per creare un vero e 
proprio dialogo con il pubblico. Unendo la promozione di-
gitale con una presenza fisica ben strutturata, il progetto 
potrà radicarsi nel tessuto culturale e costruire un’identità 
solida, riconoscibile e duratura.

Mostre d’arte/design
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creare engagement

Il Progetto Calendario editoriale
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