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Abstract
Che strumenti ci dà lo studio della storia per decostruire e analizzare il funzionamento della 
propaganda di guerra? Cercherò di proporre alcuni spunti di riflessione per ridare al concetto 
di propaganda un valore euristico, affrontando tre nodi tematici: innanzitutto, il rapporto 
fra i media e la diffusione intenzionale del falso; in secondo luogo, la storia che abita le nostre 
parole, comprese quelle che servono a designare le forme di comunicazione persuasiva; infine, il 
contributo che gli studi passati sulla propaganda possono dare all’analisi della comunicazione 
contemporanea. 

1. Attualità e appellativi degradanti  

Qualche anno fa scrivevo dell’“attualità di un binomio desueto”, espressione che mi sem-
brava ben delineare il nesso fra guerra e propaganda (Di Jorio I. 2017). Da un lato, le 
parole propaganda e guerra venivano da più parti descritte come superate: dalla seconda 
metà del Novecento in poi erano state ostracizzate dal lessico politicamente accettabile in 
democrazia, ormai riservate in modo selettivo a definire l’agire e il comunicare dei suoi 
“nemici”. Dall’altro, pareva evidente quanto le guerre contemporanee, qualunque fosse 
il termine scelto per nominarle, vedessero nella propaganda (poco importa se chiamata 
psychological warfare, perception management o strategic communication) un elemento chiave 
del loro arsenale. 
I dibattiti televisivi sulla guerra in Ucraina riportano alla ribalta l’attualità di questo bino-
mio, spesso utilizzato con titubanza in altri casi. Se la parola propaganda viene rispolverata, 
il più delle volte non è tuttavia per sollecitare un’analisi critica delle narrazioni relative alla 
guerra quanto per fornire un appellativo degradante da affibbiare “senza se e senza ma”. 
Propaganda appare così come un epiteto offensivo, proprio al registro dell’insulto, usato 
in modo selettivo per designare la comunicazione da cui ci si vuole smarcare. Non si ha 
così difficoltà a parlare della “propaganda” di Vladimir Putin e a ricordare la violenza della 
“guerra” che si nasconde dietro l’eufemismo dell’“operazione speciale”. Appare invece oggi 
delicato e impopolare uscire dalla logica binaria dei buoni e dei cattivi per constatare il 
carattere trasversale della “propaganda” che, nelle guerre contemporanee, riguarda tutte le 
parti in causa (Labanca N., Zadra C. 2011; Connelly M. et al. 2019). Chi cerchi di conte-
stualizzare e allargare l’angolo prospettico inserendo i distinguo necessari all’analisi è spesso 
irriso come “complessista” (Gramellini M. 2022; Vitiello G. 2022; Cappellini S. 2022) e 
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marchiato come “quinta colonna”.  Ne consegue che i tentativi di analisi – che per defini-
zione scompone e distingue – vengono spesso screditati, appunto, come “propaganda” al 
soldo del nemico (Diesen G. 2022).  In linea con l’uso affermatosi da oltre mezzo secolo, la 
parola propaganda viene così ripresa a fini retorici per chiudere qualsiasi dibattito.
Un simile procedimento non stupisce gli storici della comunicazione: dai primi scritti sulla 
“psicologia delle folle” (Le Bon G. 1895) alle centinaia di contributi che, nel tempo, hanno 
cercato di riassumere le “regole” della comunicazione persuasiva – non ultima la sistema-
tizzazione del lavoro di Ponsonby (1928) proposta da Anne Morelli (2001) – emerge che 
la prima legge di ogni propaganda è proprio la semplicità. E non vi è nulla di più semplice 
che la logica binaria del bene e del male (democrazia/dittatura, libertà/censura, informa-
zione/disinformazione, noi/loro): una logica foriera di guerra giacché un mondo diviso 
fra buoni e cattivi fa dello scontro qualcosa di morale e necessario, rendendo immorale la 
ricerca del dialogo e del confronto. 
Accanto a propaganda e disinformazione, negli ultimi anni nuove espressioni si sono af-
fermate – dalle fake news all’infodemia – per designare le novità, vere o presunte, della 
circolazione intenzionale del falso nel contesto mediatico contemporaneo: una circola-
zione che viene spesso descritta come “virale” e dagli effetti potenzialmente devastanti. I 
rischi sarebbero legati alla “rivoluzione digitale” e alle specificità dei social network. Donde 
gli appelli per potenziare le iniziative di “alfabetizzazione digitale”, ma anche le proposte 
frequenti di nuove misure “per proteggere i cittadini dalle fake news” e “lottare contro la 
disinformazione online”. 
È ad esempio invocando la “lotta alla disinformazione” che nel marzo 2022 il Consi-
glio dell’Unione Europea ha adottato un regolamento che censura i media russi nei paesi 
dell’UE (Consiglio dell’UE 2022). Questa misura ha ricevuto critiche da parte di studiosi 
di diritto dei media (Voorhoof D. 2022) e un’opposizione netta da parte della Federazione 
europea dei giornalisti (EFJ 2022), convinti che non sia con la censura che si combatte la 
disinformazione, ma con il lavoro di scavo e di analisi critica che sono propri al buon gior-
nalismo. Poco o niente di questo dibattito è trapelato nei media italiani ed europei (Hein-
deryckx S. 2022). Il principio della libertà d’espressione – che in democrazia si applica non 
solo ai contenuti consensuali, ma anche e soprattutto a quelli impopolari e problematici 
– è stato, in questo caso, sacrificato alla logica della propaganda di guerra. La situazione 
che ne consegue è paradossale anche per lo studio della propaganda, giacché né la voce del 
“nemico” – resa inaccessibile – né la “nostra”, assolutizzata in dogma, possono essere sotto-
poste ad analisi. Di fronte alla normalizzazione di questo schiacciamento propagandistico, 
che strumenti ci dà lo studio della storia per decostruire e analizzare il funzionamento della 
propaganda? 
Cercherò di affrontare questo nodo tematizzando tre questioni: innanzitutto, il rapporto 
fra i media e la diffusione intenzionale del falso; in secondo luogo, la storia che abita le 
nostre parole, comprese quelle che servono a designare le forme di comunicazione per-
suasiva; infine, il contributo che gli studi passati sulla propaganda possono dare all’analisi 
della comunicazione contemporanea. Terminerò con alcune considerazioni sull’utilità di 
un recupero del concetto di propaganda come strumento d’analisi e non come parola tabù.
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2. I media fra utopie e distopie

Disinformazione e propaganda sono oggi questioni d’attualità. Prima l’uscita del Regno 
Unito dall’Unione Europea e la vittoria di Donald Trump, poi la pandemia di Covid-19, 
quindi la guerra in Ucraina hanno fatto delle fake news una questione estremamente di-
scussa. Si legge spesso che le specificità tecniche dei social network (rapidità, volume d’in-
formazioni, assenza di filtri, decentralizzazione, anonimato, ecc.) causerebbero la “disinfor-
mazione dei cittadini”, facendo di questi media una minaccia per la democrazia, minaccia 
ancor più insidiosa in un contesto di guerra. Poco più di una decina d’anni fa, all’epoca 
dell’Arab Spring, gli stessi media erano tuttavia celebrati quali mezzi di democratizzazione, 
capaci di permettere a chiunque di esprimersi, senza filtro né censura, e partecipare così 
attivamente alla vita collettiva (Huyghe F.B. 2016). Gli stessi media producono, da un lato, 
disinformazione e passività, dall’altro, informazione e partecipazione. Uscire dalla retori-
ca della novità e dare una profondità storica ai dibattiti contemporanei sull’influenza dei 
media ci dà strumenti utili per analizzarli. Nonostante la loro apparente attualità, queste 
immagini polarizzate non sono infatti una specificità della “rivoluzione digitale”.
Gli sviluppi delle “macchine per comunicare” hanno scatenato ondate periodiche di en-
tusiasmo o di panico. A partire dalla metà del Quattrocento, la rivoluzione della stampa è 
stata vista, alternativamente, come un “dono di dio” o come una “macchina infernale” (Ei-
senstein E.L. 2011). Da un lato, l’immagine utopica del procedimento provvidenziale che, 
grazie alle sue specificità tecniche (rapidità di produzione, standardizzazione, etc.), permet-
teva una diffusione sempre più larga del sapere o della parola di Dio; dall’altra, l’immagine 
distopica della macchina demoniaca che, a causa delle stesse caratteristiche, diffondeva idee 
pericolose, fossero essere eresie o “menzogne”. Donde l’adozione di strumenti di censura 
quale protezione dalle “influenze dannose”. 
Le ricerche di storia sociale della comunicazione hanno mostrato quanto i media possano 
essere oggetto di usi sociali diversi, la cui percezione (positiva o negativa) dipende dalla 
prospettiva e dagli interessi dei soggetti coinvolti. Non sono infatti i media che producono 
informazione o disinformazione, ma l’uso che ne viene fatto (Flichy P. 1991; Briggs A., 
Burke P. 2002). Il che spiega il riapparire costante di una polarità fra utopia (il sogno) e 
distopia (l’incubo) ogni qual volta un nuovo dispositivo sia messo in circolazione. 
Anche il telefono è stato oggetto di una doppia narrazione, fin dalla sua nascita, nella se-
conda metà dell’Ottocento: celebrato quale strumento capace di allargare le reti di socialità 
o di accedere ad attività culturali a distanza (si pensi al théâtrophone per l’ascolto telefonico 
dell’opera), è stato egualmente descritto come una minaccia alla vita privata e un surrogato 
socialità che avrebbe prodotto un’erosione dei legami fra le persone (Marvin C. 1988). 
A partire dagli anni Venti e dall’inizio del suo uso broadcasting, la radio è egualmente 
oggetto di dibattiti e di percezioni polarizzate. Le sue potenzialità pedagogiche suscitano 
ondate di entusiasmo: negli Stati Uniti l’esperienza delle Schools of the Air mostra che la ra-
dio permette di portare la scuola a casa e il mondo in classe (Ranieri M. 2011, pp. 35-37). 
L’emergere e l’affermarsi delle reti commerciali cambiano tuttavia la percezione del media: 
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la radio è anche un mezzo di pubblicità e di divertimento, i cui contenuti dipendono sem-
pre più dalle esigenze del mercato e d’inserzionisti interessati a servirsene per vendere i loro 
prodotti. È il caso delle soap operas, i primi feuilletons radiofonici, che devono il loro nome 
ai fabbricanti di saponi. In parallelo, l’uso politico della radio mostra la sua importanza sia 
nelle democrazie che nei regimi fascisti che fanno del suo sfruttamento monopolistico un 
elemento costitutivo della loro “pedagogia collettiva”. È proprio negli anni Trenta che la 
radio comincia a suscitare delle paure giacché il mezzo d’informazione ed educazione col-
lettiva può trasformarsi in uno strumento di manipolazione di massa. L’adattamento radio-
fonico della Guerra dei mondi del romanziere britannico H.G. Wells è spesso citato come 
esempio del potere dei media che, nel 1938, avrebbero seminato il panico diffondendo la 
fake news dell’invasione aliena. Sappiamo oggi che quest’immagine di un pubblico atter-
rito e in balìa dei media è falsa. Gli episodi di panico furono rari, ma la stampa enfatizzò 
la notizia per mostrare che la radio – nuovo media, di cui temeva la concorrenza – poteva 
ingannare il pubblico e rappresentare quindi una minaccia per il buon funzionamento 
della società (Schwartz B.A. 2015). Fatto sta che all’epoca quest’idea di panico, largamente 
mediatizzata, fu percepita come la prova della vulnerabilità degli individui rispetto alle false 
informazioni. 

3. Propaganda fra storie e dibattiti

Oggi i dibattiti abbondano sul modo di definire la diffusione intenzionale del falso. Si parla 
spesso di fake news e di disinformazione in relazione alla cosiddetta “guerra ibrida” e al con-
testo mediatico attuale. L’uso politico e strategico del falso non nasce tuttavia con i social 
media. Nella letteratura si trovano numerose genealogie: dal Cavallo di Troia allo scandalo 
delle incubatrici in Kuwait, passando per Sun Tzu e L’arte della guerra, la “Donazione di 
Costantino”, i Protocolli dei Savi di Sion, l’atrocity propaganda della Grande guerra e Ti-
misoara (Huyghe F.B. 2018). I lavori sulle campagne di mobilitazione degli spiriti per la 
guerra del Golfo nel 1990-91, in Afghanistan nel 2001 e di nuovo in Iraq nel 2003 hanno 
fatto emergere il ruolo delle agenzie di public relations e/o di comunicazione strategica e le 
pesanti conseguenze del newsmaking (con notizie fabbricate di sana pianta), rispetto alle 
quali “la verità arriva troppo tardi” (Peitz D. 2022), mentre le menzogne di guerra hanno 
un effetto performativo, spesso irreparabile. 
Si potrebbero evocare i vari spin doctors di cui parlano Nancy Snow (2003) o Arnaud Mer-
cier e Jean-Marie Charon (2003) nei loro scritti sulle “armi di comunicazione massiva”, ma 
è vero che la presenza di professionisti della comunicazione oggi non stupisce più nessuno. 
I termini che oggi designano le professioni della comunicazione e le pratiche d’influenza 
racchiudono, d’altronde, quest’idea di porosità fra il commerciale, il militare e il politico, 
dal nation branding alla strategic communication passando attraverso tutte le sfumature delle 
public relations. Si è in tal senso spesso portati a considerare queste ibridazioni fra il com-
merciale, il politico e il militare come un fenomeno tipico delle guerre post-novecentesche. 
Non è così, e la capacità dello storico di dare una profondità allo studio della comuni-
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cazione permette di uscire dall’abbaglio di una presunta cesura. Le ricerche sui mestieri 
della comunicazione mostrano che questi sguardi incrociati fra commerciale, militare e 
politico non cominciano con le guerre del post-bipolarismo, ma almeno un secolo prima, 
con la Prima guerra mondiale: guerra “totale”, che assume una dimensione “psicologica” 
essenziale giacché le frontiere fra civili e militari si attenuano e tutta la società è mobilitata. 
È quindi da almeno un secolo che gli specialisti della comunicazione commerciale sono 
coinvolti, a vario titolo, nei conflitti (Fasce F. 2012, pp. 59-109; Stole I. 2012; Di Jorio I. 
2015, 2019, 2022). 
Un secolo fa la loro azione era chiamata propaganda, parola ritenuta del tutto adeguata per 
descrivere le forme di comunicazione persuasiva. La parola vantava una lunga e gloriosa 
storia, a partire dall’origine latina, il gerundivo “propaganda”, “le cose da propagare”. Usata 
dapprima in ambito religioso per designare la propagazione della fede cattolica (come nella 
Congregatio de propaganda fide), la parola propaganda aveva fatto il suo ingresso nella sfera 
politica con la Rivoluzione francese, per transitare quindi dal francese all’italiano all’epoca 
delle repubbliche giacobine (Leso E. 1977). Per tutto l’Ottocento il termine propaganda 
conserva una connotazione positiva, connessa all’origine latina e al “dovere” di propagazio-
ne che essa comporta. La parola è, ad esempio, di uso frequente nei comitati di lotta contro 
l’alcolismo o la tubercolosi. Fare propaganda medica o sanitaria implica una dimensione 
educativa ed è quindi un mezzo per riformare e migliorare la società. È nella stessa ottica 
che il movimento operaio utilizza questa parola per designare le pratiche di comunicazio-
ne necessarie per i nuovi partiti di massa di fine del secolo. La sfera politico-sociale non 
ha, tuttavia, il monopolio dell’uso dell’espressione, che condivide invece con altri attori, 
egualmente alla ricerca di parole per designare le loro (ormai necessarie) attività di comu-
nicazione persuasiva. La rivoluzione industriale trasforma il mondo della produzione e 
dei consumi. In un sistema di economia liberale, basato sulla concorrenza, la propaganda 
commerciale diventa così una necessità anche per il mondo produttivo e industriale.  Alla 
vigilia della Grande guerra, dunque, lungi dall’avere un’accezione negativa, l’espressione 
propaganda designa un complesso di attività riconosciute come necessarie in una società 
di massa, siano esse a sfondo politico o economico (d’Almeida F. 2002). La “guerra totale” 
ne estende la legittimità, facendo della propaganda un fattore strategico essenziale per gli 
Stati in guerra, in un contesto in cui le competenze in materia vanno, in sostanza, costruite 
o prese a prestito dagli attori esistenti: il mondo dell’informazione e della carta stampata, 
quello dell’arte commerciale e quello – in via di formazione – della pubblicità. Basti pensa-
re al fatto che tutti i più celebri manifesti della Prima guerra mondiale sono stati prodotti 
da artisti commerciali che mobilitavano tecniche sperimentate altrove (Ginzburg C. 2001), 
mentre i pubblicitari trovarono nel sostegno allo sforzo bellico un elemento importante 
di legittimazione professionale (Di Jorio I. 2019). Secondo un’interpretazione corrente, e 
in larga parte fondata, sarà proprio il bourrage de crâne, il martellamento propagandistico 
della guerra a cambiare la connotazione della parola propaganda e a determinare l’inizio del 
ripudio di questo termine (Fellows E.W. 1959), che Fabrice d’Almeida (2002) definisce 
a giusto titolo come un “mot disgracié”, che passa progressivamente dal regno delle cose 
nobili (“le cose da propagare”, appunto) a quello delle cose cattive e pericolose. Ma come 
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ricordano vari contemporanei, “qualunque sia la parola, bisogna realizzare la cosa” (Pezet 
E. 1935, p. 31).
È egualmente nel contesto della Grande guerra che si diffondono i dibattiti sull’influenza 
dei media. Non è la prima volta che si parla di masse e propaganda. I primi dibattiti risal-
gono a fine Ottocento e alle inquietudini legate alla massificazione delle società. Con le 
rivoluzioni industriale e politica, l’emergere dei partiti operai, l’allargamento dello “spazio 
pubblico” e la diffusione della stampa, le élite politico-economiche si vedono via via pri-
vate del monopolio sui flussi informativi. Le “folle”, dipinte come irrazionali e facilmente 
manipolabili, possono sovvertire l’ordine sociale (Barrows S. 1981; Nacci M. 2019): la 
censura è allora giustificata dalla necessità di proteggere il “popolo bambino” – per ripren-
dere l’espressione di Gibelli 2005 – dalle “cattive influenze” e contrastare i disordini sociali. 
È tuttavia la Grande guerra a rappresentare, ancora una volta, il vero spartiacque nell’affer-
mazione dei dibattiti sul potere dei media: i belligeranti prendono infatti improvvisamente 
coscienza dell’importanza strategica della comunicazione. In una guerra di massa, che mo-
bilita tutta la società, la questione del “morale” è cruciale. Donde la necessità di sfruttare 
tutti i media per spingere i cittadini a sostenere lo sforzo bellico. L’esplosione propagan-
distica che ne consegue è senza precedenti e colpisce i contemporanei quanto la morte di 
massa e la violenza della guerra. La propaganda si afferma ufficialmente come “arma”. Le 
storie d’atrocità (atrocity propaganda) sono spesso strumentalizzate per stimolare una rispo-
sta indignata e marziale contro il “nemico” e la sua barbarie (Ponsonby A. 1928). I con-
temporanei cominciano a rendersi conto che perfino le foto, che sembravano riprodurre 
fedelmente la realtà, possono mentire (L’imposture par l’image 1917). Il martellamento pro-
pagandistico e l’uso frequente dei media quali cassa di risonanza di false notizie diventano 
un tema d’attualità (Bloch M. 1921), come oggi le fake news e la disinformazione. E come 
le fake news e la disinformazione oggi, la propaganda è presto descritta come un’arma insi-
diosa, dalle conseguenze potenzialmente dirompenti sul piano militare, giacché le “nuove 
tecnologie”, anche allora, la fanno circolare sempre più in fretta. 
A partire da questo momento, i media e la propaganda cominciano ad essere percepiti 
come fonti di influenza potentissime e, in tal senso, meritano di essere studiati.

4. I saperi e il loro uso

Perché si studia la propaganda dopo la Grande guerra? Innanzitutto, per migliorarla. Molti 
scritti hanno una vocazione pratica e professionalizzante: enunciando le leggi ed i principi 
di una propaganda efficace, i manuali e la letteratura pedagogica contribuiscono a formare 
e, così, legittimare le nuove professioni della comunicazione (Grego 1918). Gli scritti di 
questi nuovi tecnici della pubblicità e della comunicazione persuasiva, che durante la guer-
ra hanno potuto provare le potenzialità delle loro competenze, descrivono la propaganda 
come una pratica non solo desiderabile, ma necessaria in una società di massa (l’esempio 
senz’altro più noto è quello di Bernays E. 1928). Cosa che giustifica il suo studio e il suo 
uso sia in ambito commerciale che in ambito politico o militare. 
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Al tempo stesso, il funzionamento dei media e della comunicazione di massa comincia ad 
essere oggetto di analisi e sguardi critici, come attesta l’attenzione che gli universitari, da 
Lasswell (1927) in poi, riservano alla propaganda della guerra mondiale. In pochi anni si 
producono centinaia di ricerche al riguardo (si vedano le bibliografie di Lutz R.H. 1933; 
Lasswell H.D., Casey R.D., Smith B.L. 1935), che meriterebbero oggi di essere rilette.
I primi tentativi di analisi critica dei media s’inscrivono in questo contesto – che coincide 
egualmente con l’affermarsi dei regimi fascisti in Europa – e sono spesso il portato di una 
militanza attiva. Il dissidente tedesco Willi Münzenberg parla della propaganda hitleria-
na come di un’arma di guerra, di cui gli antifascisti devono conoscere il funzionamento 
per opporvisi (Münzenberg W. 1937). Lo scienziato russo Serghej Ciacotin si serve della 
teoria pavloviana per analizzare i metodi di propaganda nazional-socialista (e non “totalita-
ria”, come affermano erroneamente alcune sintesi recenti: Géré 2011, pp. 317-318; Colon 
2019 pp. 93-97): capire i meccanismi dello “stupro psichico delle folle” è una conditio sine 
qua non perché gli individui possano resistervi ed agire (Tchakhotine1 S. 1939). L’analisi 
critica si lega quindi all’azione politica, alla volontà d’intervenire nella sfera pubblica per 
cambiarla. Analizzare la propaganda del “nemico” non significa tuttavia chiudersi gli occhi 
di fronte alla “nostra” propaganda, il nostro modo di comunicare, che viene egualmente 
sottoposto ad un esame critico rigoroso, senza censure.
Queste preoccupazioni attraversano d’altronde le frontiere. Negli stessi anni i primi pro-
getti di “educazione ai media” si diffondono negli Stati Uniti, dove alle inquietudini legate 
all’affermarsi delle dittature in Europa si aggiungono le riflessioni sulla comunicazione 
commerciale e i nuovi media di massa, la radio in primis.  L’Institute for Propaganda Analy-
sis (IPA) è una manifestazione interessante di questo movimento di analisi della propagan-
da come bastione della democrazia. Fondata nel 1937 a New York come associazione senza 
fini di lucro, l’IPA propone strumenti per l’analisi critica quale “vaccino” contro i rischi 
della propaganda. Anche in questo caso, con la parola propaganda non si intende unica-
mente la parola dei “nemici”, ma un insieme di pratiche polivalenti, accomunate dall’uso 
di tecniche di persuasione per raggiungere obiettivi mirati. 

Nel Ventesimo secolo i propagandisti ci hanno venduto ogni sorta di cosa, dal dentifricio alla 
guerra (Cantril H. 1938).

scrivono i ricercatori dell’istituto. Per questo essi s’interessano a mercato e politica, guerra 
e pace, buoni e cattivi: sottopongono ad analisi i sermoni dei predicatori quanto i discorsi 
radiofonici dei presidenti americani, la stampa populista quanto quella d’informazione, i 
manifesti pubblicitari e quelli politici. Il loro motto è “L’analisi della propaganda può proteg-
gerti da questo” (Propaganda analysis may protect you against it, in “The Science News Letter” 
1937, p. 410). I ricercatori cercano di identificare delle regole, dei principi ricorrenti, su 
cui attirare l’attenzione dei cittadini. Nasce così l’elaborazione dei seven propaganda devices, 
uno dei primi costrutti teorici d’analisi critica della propaganda, ed uno dei quadri di riferi-

1  Il nome dell’autore è soggetto a diverse traduzioni fonetiche dal russo.
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mento più largamente sfruttati, fino ai giorni nostri, al punto da dimenticarne l’origine. La 
loro formulazione è pedagogicamente efficace giacché riesce a tradurre una serie di fallacie 
logiche in principi facilmente comprensibili ed applicabili. 
Il name calling (appellativo degradante) è un espediente per indurci a formulare un giudizio 
di rifiuto o condanna senza esaminare le prove su cui dovrebbe basarsi. Il propagandista 
fa appello al nostro odio e alla nostra paura, dando “nomi cattivi” (bad names, appellativi 
degradanti, che richiamano idee di oppressione, insicurezza, ingiustizia, egoismo, dittatu-
ra, sporcizia, etc.) a quegli individui, gruppi, nazioni, politiche, pratiche, credenze e ideali 
che ci sollecitano a condannare o rifiutare2. Il contraltare del name calling sono le glittering 
generalities (banalità brillanti), un espediente per indurci ad accettare e approvare qualcosa, 
sempre senza esaminare le prove. Il propagandista attribuisce in tal caso “nomi positivi” – 
che fanno appello a valori di libertà, sicurezza, giustizia, generosità, democrazia, pulizia, 
etc. – a quegli individui, gruppi, nazioni, ecc. che vorrebbe farci accettare e sostenere3. 
Ritroviamo questa polarizzazione fra bene e male nel dispositivo del transfer, che associa 
simboli, positivi o negativi, alle idee che si vogliono promuovere o screditare. E poi ci sono 
il card stacking, l’omissione selettiva dei fatti scomodi; il bandwagon, l’effetto “carrozzone”, 
che fa appello al conformismo e al desiderio, comune ai più, di fare quel che “fan tutti”; il 
testimonial, l’uso di testimonianze come prova della veridicità dei fatti; il plain folks, tipico 
dei politici che si presentano come “gente comune” (How to detect propaganda 1937). I set-
te principi della propaganda sono formulati in modo chiaro e facili da applicare. Gli archivi 
dell’IPA rivelano una marea di richieste da parte di educatori, insegnanti, docenti univer-
sitari (Sproule M.J. 2001). Ma l’istituto non si limita alla creazione di questo strumento 
di base. L’istituto organizza seminari, incontri di formazione per insegnanti, pubblica un 
bollettino mensile, vario materiale didattico, libri (oggi in buona parte accessibili grazie 
all’Internet Archive: https://archive.org/). Le analisi vertono sul contenuto dei media, ma 
anche sulla produzione e sulle pratiche di consumo mediatico (Hobbs R., McGee S. 2014). 
Un’iniziativa lodevole, di alto respiro, coronata da un giusto successo nel mondo dell’edu-
cazione. 
La qualità del lavoro svolto e l’autentico afflato democratico non bastano tuttavia a peren-
nizzarne le attività. Nonostante il successo, l’istituto ha una vita piuttosto corta. L’educa-
zione ai media diventa infatti una fonte di inquietudine e una minaccia potenziale quando 
nel 1941 gli Stati Uniti entrano in guerra e la propaganda, da minaccia per la democrazia, 
si muta in arma patriottica essenziale per la mobilitazione dei cittadini (Sproule M.J. 1997, 

2  L’uso stigmatizzante della parola propaganda per designare la comunicazione da cui si dissente è un classico 
esempio di name calling.
3  La complementarità dei pricipi di name calling e glittering generalities è ben riassunta da quanto scriverà qualche 
anno più tardi Eric de Grolier in merito alla propaganda di guerra: “Non si può, beninteso, lasciar sussistere alcuna 
ambiguità quanto alla questione di sapere chi è colpevole della guerra. Non si può lasciar pensare che sia dovuta a un 
sistema di condotta degli affari internazionali comune a tutte le nazioni né alla stupidità o alle cattive intenzioni 
delle classi dirigenti, ma alla rapacità del nemico. Tutta la colpa deve essere piazzata dall’altra parte della frontiera. 
Il propagandista cercherà, con più o meno successo, d’inculcare questa tesi nello spirito dei suoi concittadini. [...] Per 
quanto riguarda i fini della guerra, notiamo che le guerre si fanno quasi sempre in nome della sicurezza e della pace” 
(de Grolier E. 1944).
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pp. 129 ss.). Le attività dell’istituto appaiono di colpo incompatibili con gli obiettivi della 
nazione in guerra. L’approccio critico rischia infatti di minare il fronte interno produ-
cendo un malsano scetticismo (Sproule M.J. 2001, p. 139). Come conciliare il sostegno 
incondizionato alla propaganda americana con l’analisi delle sue strategie persuasive? La 
logica binaria della propaganda non ammette né analisi né sfumature, che invece sono 
ben presenti nelle pubblicazioni dell’istituto (ad esempio Lavine H., Wechsler J. 1940). 
È così che nel 1942 l’IPA cessa le sue attività, per mancanza di finanziamenti, di sostegno 
istituzionale e di motivazione. I suoi membri seguono strade diverse. Alcuni, come Cly-
de Miller, resteranno fedeli alle loro convinzioni circa la necessità di fornire strumenti di 
analisi critica, pagando le conseguenze della censura politica e accademica (Schiffrin A. 
2022). Altri metteranno invece le loro competenze al servizio della propaganda di guerra, 
che contribuirà d’altronde a istituzionalizzare scienze della comunicazione negli Stati Uniti 
(Proulx S. 2001). 

5. Dallo stigma allo strumento d’analisi

Questa breve carrellata sui media, le parole e i primi studi in materia di propaganda per-
mette di illustrare due aspetti ricorrenti. Da un lato la trasversalità dei saperi in materia 
di propaganda: le analisi critiche svelano regole e principi che possono egualmente servire 
alla manipolazione e le guerre rappresentano spesso dei momenti di perfezionamento delle 
tecniche di comunicazione persuasiva, oltre che di legittimazione di certi campi professio-
nali. Dall’altro, la corta storia dell’IPA porta ad interrogarsi su una questione che resta oggi 
d’attualità: l’esistenza di una condizionalità politica nel sostegno istituzionale alle iniziative 
di educazione ai media. L’“analisi della propaganda” è giudicata utile e necessaria a con-
dizione che gli strumenti critici non si ritorcano contro la comunicazione di coloro che 
ne promuovono o finanziano i progetti. Come i media, anche saperi sulla comunicazione 
possono essere oggetto di usi sociali diversi, e quindi di rappresentazioni sociali differenti: 
il che spiega perché le iniziative di analisi della comunicazione possono essere viste, a se-
conda della prospettiva e degli interessi degli osservatori, come una fonte di arricchimento 
e crescita collettiva o come una pericolosa minaccia. La storia – dei media e degli studi in 
materia di propaganda – ci aiuta a mettere in prospettiva queste dicotomie e  a interrogarsi 
sul loro riemergere ricorrente. 
Andare all’origine della parola propaganda porta ad uscire dalla visione monolitica dell’e-
spressione tabù per riscoprire la trasversalità di una parola che migra fra ambiti diversi, 
continuando a designare delle pratiche, ritenute indispensabili (e sempre più importanti), 
di comunicazione persuasiva. Come definire, dunque, la propaganda per fare di questo 
concetto uno strumento d’analisi e non “un’arma di guerra”? Il nostro excursus storico 
invita ad optare per una definizione trasversale, come quella che Philip Taylor proponeva 
nel 1990 pubblicando Munitions of the Mind, opera fondamentale sulla storia del nesso fra 
guerra e propaganda “dall’antichità ai giorni nostri”. La prospettiva diacronica permetteva 
a Taylor di tematizzare continuità e rotture, elementi ricorrenti e specificità contestuali. 
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Altre edizioni sarebbero seguite per quest’opera che, ad oggi, non ha purtroppo avuto tra-
duzione in lingua italiana. Taylor proponeva della propaganda una definizione esente da 
giudizi di valore: 

La propaganda consiste nel persuadere le persone a fare cose che avvantaggiano chi le persuade, 
direttamente o indirettamente (Taylor P.M. 2003, p. 6).

Essa usa i mezzi che meglio servono i suoi scopi (che possono quindi spaziare dai media 
di massa all’influenza personale). La sua storia mostra chiaramente che essa può mettersi 
al servizio di obiettivi differenti (religiosi, politici, militari, commerciali, ecc.). Quali che 
siano i suoi media e i suoi scopi, la propaganda comporta 

la decisione consapevole, metodica e pianificata di impiegare tecniche di persuasione proget-
tate per raggiungere obiettivi specifici che sono destinati a beneficiare coloro che organizzano 
il processo (Ibidem). 

Si tratta di una definizione con un alto valore euristico, giacché permette di vedere cose 
che le definizioni stigmatizzanti, oggi tanto in voga, non permettono di cogliere. In questa 
definizione non è l’ambito (politico, economico, religioso, militare, ecc.) che definisce la 
propaganda né la natura, più o meno liberticida, del contesto o il carattere, più o meno di 
massa, dei media mobilitati, ma l’uso deliberato di tecniche di persuasione per raggiungere 
gli obiettivi funzionali agli interessi della fonte d’influenza. 
Per l’analisi critica della comunicazione è un passaggio importante. Da un lato, uscire 
dallo stigma permette di depassionalizzare il dibattito e uscire dalla logica del bene e del 
male, rendendo possibile l’analisi nella sua complessità e nelle sue necessarie sfumature; 
dall’altro, riconoscere la varietà d’obiettivi e d’ambiti d’esercizio della propaganda invita a 
interrogandosi sulle modalità dei processi d’influenza: sul come si fa propaganda e non solo 
sul cosa si dice. Studiare come si fa propaganda significa andare oltre la specificità dei con-
tenuti per vedere senza tabù gli elementi di continuità, di affinità e i transfer di tecniche e 
competenze che esistono fra regimi politici diversi, fra guerra e pace, fra politica e mercato. 
Questioni che i ricercatori dell’IPA si ponevano alla vigilia della Seconda guerra mondiale; 
questioni che restano attuali per lo studio delle guerre contemporanee, caratterizzate dalla 
scala globale dei processi comunicativi e dalla varietà delle expertise mobilitate.
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