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Scienza

Sport e televisione (2)

Lo sport e la neo-televisione
degli anni 1990
di Pierre Chauzaud
traduzione di Rossella Cotti

In un primo articolo Pierre Chauzaud, professore all'università di Lio-
ne, ha descritto come la televisione, a partire dagli anni 1950, aveva
privilegiato lo sport grazie particolarmente alia visione educativa che
ne avevano i giornalisti. Pertanto questi ultimi, investiti di una missio-
ne che rimane a tutt'oggi molto ideologica, hanno progressivamente
ampliato le rappresentazioni dello sport. Con la neo-televisione, che è
il soggetto di questo secondo articolo, la drammaturgia tradizionale
dello sport stà scomparendo a causa degli spettacoli di intratteni-
mento e degli insertipubblicitari. E in questo modo è l'immagine stes-
sa dello sport che pud essere modificata.

In Europa la neo-televisione si è svi-
luppata a partire dagli anni 1980.
Questi anni, influenzati dal post-mo-
dernismo, hanno modificato in mo-
do essenziale il comportamento dei
consumatori1. Anche se certe emis-
sioni sportive conservano un ceri-
moniale abbastanza classico - p.es.
le trasmissioni di grandi avveni-
menti sportivi come i giochi olimpi-
ci o le coppe del mondo - vengono
alla ribalta sempre più delle nuove

strutture televisive che offrono alio
sport un altro statuto. II nuovo tipo
di televisione, che è in fase di svilup-
po da una decina d'anni, rompe con
il modello della comunicazione pe-
dagogica della «paleo-televisione».
Non si tratta più di istruire lo spetta-
tore ma di far si che la televisione gli
faccia passare un momento piace-
vole, per esempio lasciando libero
corso alia conversazione.
Si passa cosi da una televisione di

contenuto a una televisione di rela-
zioni. In effetti i telespettatori nati
con la televisione e con la cultura
delle immagini sopportano sempre
meno I'idea di essere considerati
come una classe da educare. La neo-
televisione fa in modo che si possa
parlare di sport come se se ne
parlasse con i propri amici o colleghi
d'ufficio. Poco importa se non si è

degli specialisti. Lo sport rientra nel-
la vita di ogni giorno degli spettatori
e le enfiissioni si adattano al ritmo
quotidiano. Questo ha contribuito a

moltiplicare gli sguardi volti alio
sport in funzione dell'ora di diffusio-
ne o del tipo di emissione. La tra-
smissione di una partita potrà dun-
que avere un senso molto diverso a

dipendenza se una parte di essa sarà
trasmessa durante il telegiornale
delle 20.00, in un'emissione speciale

o in uno spettacolo di varietà.

Lo statuto privilegiato dello

sport negli spettacoli di
varietà
E' specialmente negli spettacoli di
intrattenimento, nei giochi televisivi
e negli spettacoli a sfondo reale
(«reality-show) che lo sport acquisi-
sce uno statuto abbastanza diverso
da quelli conosciuti finora. Cosi nel-
le trasmissioni a sfondo reale, la
televisione pretende di scostarsi da
una comunicazione bruta e frontale
tra gli spettatori presenti in sala e
quelli che sono a casa.
Lo scopo di questa emissione è
quello di mostrare delle persone co-
muni e di produrre delle emozioni
partendo dal loro quotidiano. Lo
spettacolo a sfondo reale puö valo-
rizzare sia l'emozione-azione (il co-
raggio, il controllo di se stessi in
un'azione di salvataggio), sia l'emo-
zione-affetto (messa in scena del
dolore o della difficoltà di confessare
dei terni intimi).
Nello spettacolo a sfondo reale, la
prestazione sportiva serve sovente-
mente da referente ideologico,da de-
corazione simbolica o anche da pre-
testo per un'animazione nell'ambito
di un'emissione dove gli spettatori
incoraggiano l'ospite ad affrontare
una sfida sportiva o fisica. La tra-
smissione francese: «La notte degli
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Visione
dello sport

Referenza Mito Sostituto Obliquo

Contenuti Riproduzione
fedele di una
partita nel
quadro della
«paleo-televisione»

Uso della
simbologia
dello sport
nella
pubblicità

Approccio
alla vera
natura dello
sport tramite
dei sondaggi
(tradizione
della tele-
verità)

Nuovi
modi
di traduzione
dell'attività
sportiva
tramite i

«reality-
show»

eroi» è spesso basata su una sfida di
tipo sportivo (attraversare un fiume,
salire su un campanile, ecc.) che la

persona intraprende per raccogliere
dei fondi a fin di bene. Ma a differen-
za délia «paleo-televisione», la
persona invitata durante una di queste
trasmissioni non si identifies più con
una Stella del cinema, della musica o
dello sport. Si présenta cosi come è

con la sua goffaggine o con il suo
buon senso.
Queste emissioni che funzionano
secondo il modello sportivo con del-
le classifiche riguardanti la presta-
zione fisica e che tengono conto di
un certo rituale ereditato dalla com-
petizione ufficiale ma comunque di-
verso, mirano ad eroicizzare un indi-
viduo che rappresenta lo spettatore
medio.
E' il quotidiano che è valorizzato. Lo
sport, in queste trasmissioni, è uti-
lizzato come pura tecnica di anima-
zione che permette di creare una di-
namica, un'emozione o un momen-
to di tensione. D'altronde, l'eroe non
è per forza il vincitore. La retorica
sportiva è allora completamente
sviata dai suoi obiettivi, come lo è
anche nell'azienda dove il culto di
una prestazione diventa una forma
di management2.
Molte altre emissioni di carattere
specificamente sportivo - non è il ca-
so degli spettacoli a sfondo reale -

sono costruite sotto forma di spetta-
colo di varietà («talk-show») dove si
scambiano molte parole sullo sport.
Lo spettacolo di varietà puö cosi
proporre dei giochi a premi o delle
animazioni dove lo sport viene usa-
to in diverse maniéré. Nei dibattiti
politici il telespettatore è incitato in
maniera diretta o indiretta a valutare
la prestazione dell'invitato. La retorica

del combattimento sportivo viene

cosi presentata in tutte le sue sfa-
cettature. La politica non sfugge a
tutto ciö. Nel maggio 1994 un pre-
sentatore della televisione francese,
durante un dibattito politico tra due
candidati alle elezioni europee ha
messo in primo piano dei guanti da
box per suggerire che tra Tapie e Le

Pen (due personalità politiche fran-
cesi, n.d.r.) si Stesse svolgendo una
competizione sportiva di tipo parti-
colare. Anche i reportages sportivi
come una corsa automobilistica o
una corsa ciclistica (ad esempio il
Giro di Francia) non sfuggono alia
logica del «talk-show». I grandi av-
venimenti sportivi sono spesso in-
terrotti da testimonianze e da scam-
bi di opinione.

Interattività e
«time budget»
II telespettatore viene consultato
sempre più frequentemente ma in
realtà non si tratta di una consulta-
zione ma piuttosto di una manipola-
zione. Le risate preregistrate durante

i telefilm, che lasciano intendere
un intervento attivo dello spettatore,

ne sono un buon esempio. I

nuovi strumenti interattivi come il
telecomando o il videoregistratore
hanno introdotto una nuova pseudo
interattività di tipo tecnico. In defini-
tiva il solo scopo di tutti questi di-
spositivi è quello di indurre lo spet¬

tatore a restare più a lungo davanti
alia televisione. La nuova televisione

funziona in effetti secondo il prin-
cipio del «time budget»: quello che
conta è il tempo che lo spettatore
passa davanti alla televisione.

L'abuso degli inserti nel
gioco sportivo
La neo-televisione abusa spesso
dell'inserto in tutte le sue forme:
possono essere per esempio delle
iscrizioni che appaiono in sovrim-
pressione durante una partita di cal-
cio per dare diverse informazioni corne

il tempo di gioco, il numéro dei
tiri d'angolo dall'inizio della partita,
il numéro dei punti segnati dal tal
giocatore nella stagione passata
ecc. Nel corso di una trasmissione
sportiva consacrata alla vela, l'inser-
to puö essere un battello che mate-
rializza la traiettoria di una gara. Cosi,

durante una trasmissione di una
partita di calcio o di un incontro di
box, il telespettatore sarà tentato di
sbirciare tra le informazioni che
appaiono in uno degli angoli del televi-
sore, o anche solo di guardare l'apo-
teosi dei colori, l'iper-accentuazione
della prospettiva lineare o l'accele-
razione di ritmo dovuto alla proie-
zione dell'inserto.
La trasmissione stessa di una partita
di calcio, di pallacanestro, o di un
incontro di box è sottomessa, general-
mente, alla legge del ritmo e aile va-
riazioni di intensità che si sovrap-
pongono alla dinamica stessa del
gioco sportivo. Appena c'è un mo-
mento morto, la televisione ne ap-
profitta per inserire una sequenza
drammatica, per fare un primo pia-
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no il cui obiettivo è quello di tenere
desta I'attenzione degli spettatori3.
Durante la trasmissione delle partite,

lo scopo délia neo-televisione è
di far vibrare il telespettatore in
maniera individuale seguendo un flus-
so visivo e sonoro. Le emozioni non
vengono più vissute collettivamen-
te. L'afflusso di immagini, di inserti e
di novità tecnologiche ha fatto spari-
re la dimensione del vissuto.
II giornalista sportivo che, grazie ai
suoi commenti, approfittava di una
partita per far passare un messag-
gio educativo o morale in favore
dello sport, è sparito. Per esempio
l'assassinio di un giocatore colom-
biano che durante il Campionato
mondiale di calcio 1994 aveva gio-
cato male è passato quasi inosser-
vato nei commenti degli animatori
sportivi.

Dai giochi sportivi ai
videogiochi?
L'obiettivo delta neo-televisione
non è più quello di comunicare ma
quello di creare dei contatti visivi e
delle sensazioni. La tendenza mo-
stra che il telespettatore è sempre
più solo davanti alio schermo. Si ri-
schia che le competizioni sportive,
a causa delle nuove possibilité
offerte dalle immagini virtuali, si tra-

sformino in semplici videogiochi.
Ci si puö immaginare che in futuro
il telespettatore, per avere la sen-
sazione di essere uno dei perso-
naggi délia finzione sportiva, potrà
intervenire in certe partite. Lo spet-
tacolo sportivo stà perdendo la sua
dimensione di socializzazione sul-
la quale si fondava il processo di
comunicazione. Durante la
trasmissione di una partita lo schermo

è sempre più carico di simboli;
sotto forma di incastro o di inserto
possono apparire: il logo della
catena televisiva, uno o due inserti di
tipo informativo, la fase di gioco, i

pannelli pubblicitari collocati at-
torno al campo di calcio o di palla-
canestro ed inoltre i commenti di
uno o più animatori ognuno dei
quali ha una funzione ben précisa
nell'interpretazione delle diverse
fasi di gioco.

Le caratteristiche
della neo-televisione

Telespettatore Immagini

Inattività
Vicinanza

Time budget
Indice di ascolto

Diventare l'attore
della propria vita
e della propria
prestazione

Contatto con un
flusso di immagini

II telespettatore sportivo non si tro-
va più in una situazione di dramma-
turgia classica come era evocata da
Bernard Jeu*.Con la neo-televisione
il telespettatore sportivo ha definiti-
vamente abbandonato una proble-
matica di tipo esistenziale e i para-
goni con il teatro o l'epopea non sono

più possibili.

La contaminazione dello
spettacolo sportivo fuori
dallo spazio televisivo
La moda dei videogiochi, dei suoni,
delle luci e degli spettacoli con ef-
fetti laser inizia ad influenzare la
produzione degli spettacoli sportivi.

Cosi, in certi stadi, si ha la
tendenza ad installare degli schermi
giganti ed ad invitare implicitamen-
te il telespettatore présente nelle
tribune a guardare lo schermo piut-
tosto che le scene di gioco che si
svolgono sotto i suoi occhi. Questo
fenomeno abbastanza perverso
che abbiamo potuto constatare nel
1993 a Torino durante la partita Ju-
ve-Paris St. Germain, mostra anche
lo stato di decadenza delle istituzio-
ni sportive che garantiscono delle
operazioni dove la pubblicità non è
mai assente.

Lo sport e l'ideologia della
comunicazione
Sempre di più la retorica dello sport
ha la tendenza a diventare una delle
figure stilistiche essenziali per far
passare un messaggio alla stampa o
alla televisione5. Secondo D. Dayan
e E. Katz6, le trasmissioni televisive
che organizzano degli avvenimenti
con molto pubblico danno la prefe-
renza quasi sempre a una delle tre
catégorie seguenti: la conquista, la
competizione, il coronamento.
- La ritrasmissione della conquista

mette in gioco unosfidanteche
affronta un'opinione o un luogo
ostile, come Sadat che va a Geru-
salemme o il papa che va a Varsa-
via.

- La ritrasmissione della competizione

si intéressa a un confronto
sportivo o socio-politico (i dibatti-
ti tra i candidati che ambiscono alla

stessa funzione nell'ambito di
un'elezione). Gli incontri seguono
delle regole conosciute da tutti;
gli avversari, generalmente, han-
no le stesse capacité, il pubblico è

invitato ad accertarsi che vinca il
migliore.

22 MACOLIN 10/94



Tematica Figure televisive

Conquista Sfida, confronto con
un'opinione

Competizione Partita o dibattito
politico

Coronamento Matrimoni, funerali

- La ritrasmissione di un corona-
mento prende in considerazione
sia un matrimonio principesco
che un funerale.

Almeno due di queste catégorie ci-
tate da questi ricercatori fanno riferi-
mento alio sport.

II messaggio principale che la neo-
televisione veicola al giorno d'og-
gi è quello dell'importanza della
comunicazione come nuovo valo-
re centrale attorno al quale si
presume che tutta la société si riorga-
nizzi. Lo sport è parte intégrante di
questa nuova ideologia perché
viene spesso utilizzato per comu-
nicare e le istituzioni, come del re-
sto le persone, utilizzano il model-
lo delle trasmissioni sportive per
valorizzarsi o semplicemente per
parlarsi. In effetti le relazioni con il
prossimo e con le istituzioni devo-
noessere vistesempre più nel con-
testo del principio del consumo dei
media. Per esempio un dialogo tra
vicini o compagni di lavoro potrà
essere instaurato riferendosi ad
una trasmissione vista il giorno
prima. Quest'ultima servira corne
punto di partenza per parlare di
sport o di altre cose. Al giorno
d'oggi le discussioni sullo sport
possono aver luogo solamente in
un ambiente dominato dai media.
Esse forniscono una spiegazione
della crisi delle istituzioni tradizio-
nali, alla quale non sfuggono le fe-
derazioni sportive, che non riesco-
no più a comunicare con i cittadini
o i loro soci.
Mentre gli operatori della televi-
sione, percomunicare, utilizzano il
linguaggio dello sport, gli organiz-
zatori sportivi ed i loro sponsor co-
piano sempre di più il tipo di
comunicazione di alcune emissioni
televisive. E qui c'è un paradosso.
Per esempio, se i dirigenti sportivi
di un comune o di una regione vo-
gliono dar fasto alla consegna di
una coppa o di un trofeo sportivo
per celebrare l'operato di certi
club, riprodurranno il cerimoniale
adottato da un'emissione televisi-
va della sera. Evidentemente la
neo-televisione privilégia solo chi

puö comunicare bene e facilmen-
te. Questa operazione d'amplifica-
zione molto selettiva predilige
solamente certi tipi di spettacoli
sportivi a scapito di altre discipline
meno mediatiche. Ma lefederazio-
ni sportive, dando preferenza solo
a cid che si comunica bene, non ri-
schiano di perdere l'essenziale ed
in special modo il contatto coi loro
soci e spettatori? Bisogna sempre
ed unicamente privilegiare la com-
petizione nel management di
un'organizzazione sportiva? La
perdita dello spirito sportivo e
dell'ideale olimpico non è legata a

questa ossessione per la comunicazione

televisiva e per le ricadute
pubblicitarie di cui le istanze
dirigenti approfittano?
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