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INTRODUZIONE 

 

Questo lavoro vuole essere un contributo per una lettura consapevole e partecipata del 

fenomeno dellôattivit¨ fisica e delle sue implicazioni nella vita quotidiana dellôuomo. 

Lôimmagine che traspare è come se fosse vista da un caleidoscopio, attraverso il quale 

si osserva lo sport nelle sue molteplici sfaccettature ed implicazioni, dove ognuno è in 

grado di fornire il proprio contributo di idee e di azioni. 

Una lente localizzatrice dal grande valore morale, economico e sociale dello sport che 

unisce e lega ampi settori della vita di ognuno, sia nel contesto della comunità locale 

come di quella globale, attraverso la pratica diffusa dellôattivit¨ fisica, le rilevanti cadute 

economiche, politiche e sanitarie, la produzione di stili di vita differenti, lôuso del tempo 

libero, la gestione delle emozioni e la cura del corpo. 

La narrazione di una vita lunga e straordinariamente ricca di eventi e traguardi 

faticosamente raggiunti, non poteva iniziare che con un omaggio alla sapienti mani che 

hanno cosparso il terreno della conoscenza di buon seme cui oggi possiamo attingere 

al raccolto per affrontare e risolvere i problemi allôorizzonte. 

Molte certezze sono venute meno e capaci sostituti stentano ad essere trovati per 

restituire una prospettiva vitale ad unôattivit¨ fisica inclusiva, tendente ad aprirsi per 

accogliere gli altri, negli stadi di serie A come nei campi di periferia, nei mega eventi 

come nel raduno degli ex, così come nella Maratona di N.Y. oppure nella Campestrina 

locale. 

Trovare una funzione catalizzatrice e cosmopolita di una governance egemone, ma 

democratica, per la caratterizzazione, attraverso un più ampio consenso, dello sport di 

tutti e per tutti che passi necessariamente per una autorevolezza istituzionale consape-

vole e cosciente del suo ruolo guida, sia a livello locale che non. 

La crisi di immagine del governo dello sport, diviso tra violenza, corruzione, doping, è 

quasi certamente effetto più che causa. 
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Il suo protrarsi, la sostanziale inefficacia degli strumenti appropriati per aggredirla, 

rafforzano il convincimento che le radici del male affondano altrove. Le variabili 

sociologiche, storiche, economiche, misurano la febbre, ma non formulano la diagnosi. 

Per questo siamo convinti che la crisi è culturale e per questo difficile da fronteggiare e 

frustrante misurarsi con essa con gli strumenti tradizionali ed allora nella cultura va 

ricercato lôelemento propulsore, il motore del rinnovamento, il lievito della rinascita. 

Cultura è avere possesso dei mezzi per congiungere passato e presente, per configura-

re il futuro, è discernimento, è saper riconoscere i meccanismi inceppati ed i modelli 

inservibili per corrispondere ad esigenze nuove e bisogni differenti, quelli cui tende il 

complesso e variegato mondo dello sport, diviso tra la dimensione di performance, del 

loisir e dello spettacolo; la conoscenza dei vari rami e delle varie implicazioni, hanno il 

dovere di difendere da costumi e da strategie economiche o politiche che limitano, 

alterandone il peso ed il significato, lôattivit¨ sportiva. 

La cultura è in grado di suscitare spinte necessarie ad alimentare lôintelletto e sostenere 

il fisico, per avere il coraggio di cercare strade nuove. 

Con la cultura il fair-play, finanziario o agonistico, diviene la sorgente da cui possono 

sorgere la fiducia di un rinnovato homo ludens che, nella speranza di tutti, possa essere 

su scala globale, quellô homo faber di un nuovo risorgimento etico e morale. 

Lôampia pagina iniziale di questo lavoro e lôesperienza maturata con il Progetto 

ñCostruiamo insieme il nostro futuroò, vogliono testimoniare anche questo; lavorare sui 

futuri manager come sui giovani nelle scuole, può essere un punto di partenza per 

restituire una prospettiva ed un orizzonte agli appassionati di questo mondo. 

Gli sbalorditivi avanzamenti delle moderne tecniche di comunicazione riservano 

possibilità inimmaginabili se usati con saggezza e sapienza; le distorsioni del mondo del 

calcio, veicolate dal ñtifoò ed amplificate dalla televisione, sono le logiche conseguenze 

di comportamenti non virtuosi. In tempi recenti la relazione tra media e sport è mutata 

enormemente e lôingerenza di questôultima ¯ divenuta predominante; i mezzi di 

comunicazione grandemente utili, ma grandemente invadenti, con il potere di diffondere 

notizie valide e non valide o di suggerire un pensiero collettivo o unico, sono considerati 

come effetto indesiderabile della globalizzazione. 
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Nellôomologazione del pensiero non pu¸ generarsi una dialettica conoscitiva e quindi 

non resta spazio per lôesercizio della razionalit¨; la cultura in questo presupposto per la 

libert¨ e per il rispetto dellôaltro, per lôaccettazione e lôinclusione del diverso, è certamen-

te uno dei principali antidoti contro il formarsi di un pensiero unico ed azioni violente, e 

contro la perdita di identità valoriali distintive che sorreggono la vita civile di un territorio. 

Lo stadio, le arene, le piscine o i palazzetti rappresentato i tratti della continuità, ma la 

de spazializzazione della trasmissione delle emozioni legate allô attivit¨ sportiva, 

rappresentano le esperienze nuove con le quali confrontarsi ed intervenire, soprattutto a 

livello dei giovani perché in questa fascia di età che si formano gli strumenti del 

pensiero che poi si esprime nel comportamento del cittadino e dello sportivo rispettoso 

dellôaltro, del suo valore e delle sue vittorie. 

Lôesperienza di un anno con Forza LôAquila che abbiamo cercato di sviluppare e di 

portare alla luce con questo lavoro in unôottica ñprofessionaleò, va in questo senso; la 

strumentazione tecnica e la professionalità sono utili ed efficaci per una performance 

aziendale o per raggiungere lô obiettivo prefissato con efficienza, ma essi da soli 

rappresentano poca cosa e non sono nulla se non sono supportati da alti valori etici e 

morali, da sentimenti nobili di tenacia dedizione abnegazione e volontà, in una moderna 

ottica di condivisione e liberalità, di senso di appartenenza, orgoglio, partecipazione e 

socialità. 

Riscoprire una identità comune, forte coesa e condivisa, in una scomposizione e 

ricomposizione polifunzionale delle emozioni è vitale e necessario per un governo dello 

sport, attraverso una esperienza polisensoriale delle azioni che fanno affiorare 

quellôinnato istinto ludico che, in altre cose della vita scorre più sotterraneo e per 

tradursi in progetti che abbiano rilevanza per la nostra società e ne migliorino le 

aspettative. 
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PRIMA PARTE  

 

CALEIDOSCOPIO SPORTIVO  

 

LA PIAZZA TRA AZIONI E REAZIONI 

 

Ci sono momenti nella storia di ogni uomo in cui il tempo si ferma, sembra cri-

stallizzarsi e rimanere immutato per sempre; il primo bacio, lôuscita del primo figlio 

dalla sala parto oppure il momento drammatico quando apprendiamo di un lutto. 

Altri momenti ï lo sbarco dellôuomo sulla luna o lôattacco dellô11 settembre alla civilt¨ 

occidentale, le 3,32 del sei aprile 2009 allôAquila - diventano patrimonio comune e 

rimangono un punto di riferimento per tutta la comunità. 

Poi ci sono quei momenti di emozione improvvisa, coinvolgente, trasversale e 

incomprensibile che unisce e lega per sempre i protagonisti attivi e passivi di grandi 

vittorie sportive. 

Le vittoriose discese sciistiche di Alberto Tomba, le prime sorprendenti regate di 

Azzurra, le indimenticabili vittorie olimpiche; ognuno di noi ricorda perfettamente, per 

esempio, il luogo dove ha visto la partita di finale dei Campionati del Mondo di calcio 

che si sono disputati in Germania nel 2006. 

Che cosa stavamo facendo, con chi eravamo, a cosa abbiamo pensato lo ricordiamo 

alla perfezione, come se fosse appena successo; lôeccezionalità delle circostanze 

cristallizza la memoria. 

Sappiamo tutti con chi abbiamo condiviso lôinfinita tensione provata nel corso della 

serie finale di calci di rigore e la persona seduta al nostro fianco che abbiamo 

abbracciato quando lôultimo tiro dellôeroe di azzurro vestito in quellô indimenticabile 

mondiale, che risponde al nome di Fabio Grosso, ha gonfiato la rete invano difesa dal 

portiere francese. 
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Il nostro giovane eroe in quellôistante ha regalato a tutta la nazione e allôuniverso 

sportivo italico la più grande ed inaspettata gioia degli ultimi anni, resa ancora più bella 

perché giunta al termine di una burrascosa estate trascorsa tra le notizie di cronaca 

per uno scandalo passato alla ribalta con il nome di ñcalciopoliò. 

In quelle ore esplose per le piazze, nelle città e nei luoghi più remoti del paese una 

gioia collettiva che solo lôebbrezza di una fantastica vittoria sportiva è in grado di 

regalare. 

Ci fu una vera e propria felicità di massa, fatta di socialità istintiva, con un impiego 

massiccio di simboli patriottici, con bandiere tricolori sventolate, inni e cori. 

Lôepilogo fu nella Piazza del Circo Massimo a Roma, dove si radunarono un milione di 

tifosi festanti e inneggianti agli atleti1, ma anche in altre parti del mondo ci sono state 

manifestazioni di partecipazione allô òitalian prideò 2; le cronache di quei giorni ne 

hanno riportato le varie sfaccettature e la TV ne ha amplificato lôeffetto certificandone il 

successo, con le riprese e le trasmissioni in diretta della festa romana. 

Eô proprio la copertura televisiva a conferire ulteriore significato allôevento sportivo in 

svolgimento nella piazza; questo è ciò che viene ormai considerato funzionale e 

necessario affinché un evento sia riconosciuto come tale e indispensabile, a detta 

degli esperti di comunicazione, per poter raggiungere pubblici differenziati. 

La fruizione televisiva degli eventi permette di sentirsi partecipi e presenti nella 

immensa piazza virtuale, grazie alle moderne tecnologie messe a disposizione dalla 

televisione. 

Lôutilizzo personalizzato da parte dei consumatori e la massiccia presenza, a volte 

invasiva, dei media nello svolgimento dellôevento, pu¸ portare alcuni a considerare 

come negativa questa evoluzione dellôofferta televisiva. 

Questa presunta corruzione televisiva dello sport appare come una forma di contami-

nazione che ne conferma, però, il carattere di sistema culturale aperto.3 

                                                 
1 Un titolo per tutti i libri usciti a seguito di quegli avvenimenti: M. Lopes Pegna, F.Amaro, ñCielo azzurro sopra Berlinoò, 

La meridiana, Firenze 2007 
2 S.Boldrini e V.Cleri su ñItalian Prideò Gazzetta dello Sport Milano, 11 luglio 2006 
3 C. Geertz, ñVerso una teoria interpretativa della culturaò Il Mulino Bologna 1973 
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Gli slogan gridati quel 11 luglio in Piazza del Circo Massimo ebbero un unico indirizzo, 

positivo ed unitario, verso gli eroi di Berlino, senza gli stucchevoli ñcori-controò propri 

del mondo del calcio a sostegno di un inedito nazionalismo sportivo4. 

Quanto tempo sembra passato e quante cose sono cambiate dai giorni immediata-

mente successivi al 17 giugno 1970, quelli del famoso Italia-Germania 4 a 3, che 

videro enormi folle di tifosi e non solo, riversarsi nelle piazze delle città, inneggiando ai 

finalisti di Città del Messico. 

Tanto entusiasmo colse di sorpresa allôepoca molti intellettuali e studiosi e le reazioni 

furono molto critiche verso questo nuovo fenomeno di massa. 

Venivamo dalle manifestazioni politiche degli anni precedenti e non tutti erano ben 

disposti a vedere di nuovo le piazze occupate, soprattutto se motivi erano ritenuti non 

importanti. 

Scrisse ñIl Mondoò, un autorevole settimanale lontano dal genere sportivo: ñChe natura 

aveva quello scoppio di entusiasmo? Era un episodio dellôeterna voglia di festa degli 

italiani? Lôesplosione di un antico nazionalismo latente, libero finalmente di esprimersi 

senza remore nei valori assoluti e cruenti dello sport? Alla notte del 17 giugno si diede 

unôimportanza senza precedenti. Ad essa un autorevole settimanale di approfondimen-

to della RAI, dedicò un lungo servizio. I principali giornali proposero, accanto ai 

consueti servizi sportivi, analisi e commenti sullôimprovvisa riscoperta di un sentimento 

patriottico sopito. Gli italiani sono stanchi di frustrazioni al punto che basta un exploit 

sportivo per riaccendere chiss¨ quali speranze. Eô certo che cercano qualcosa in cui 

credere: nel calcio questa volta, domani chissàò.5 

Al giornalista Indro Montanelli gli eccessi della piazza di quei giorni ricordarono tristi 

avvenimenti; ñQuei giovinastri a torso nudo che hanno messo a soqquadro le città 

riempiendole dei loro assordanti clamori, rovesciando macchine e sfasciando vetrine, 

                                                 
4 Il famoso tormentone ñPopopopopoò in realt¨ ¯ tratto da una famosa canzone del White Stripes (John Gillis e Megan 

Marha) dal titolo ñSeven Nation Armyò tratto dallôalbum Elephant e già adottato in precedenza dal tifo romanista, n.d.a. 

5 A.Papa, G. Panico, ñ Storia sociale del calcio in Italia. Dai campionati del dopoguerra alla Champions Leagueò Il Mulino 
Bologna 2000 
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io ricordo di averli già visti con i miei occhi di bambino: erano gli squadristi del ô19 e del 

ô20. Le stesse espressioni. Gli stesi tipi.ò6 

La diffidenza verso queste adunate animò anche un fine scrittore come Ennio Flaiano, 

che vide in quelle manifestazioni la volgarità degli italiani; ñla follia delle bandiere, delle 

bare, dei fantocci da auto-da-fè, degli slogan in cui Pelè rimava con bidè e in cui il 

Brasile doveva essere sodomizzato dai nostri azzurri, immediatamente mi ha ricordato 

non lôentusiasmo del 25 luglio 1943, o quello del 5 giugno 1944, quando Roma fu 

liberata prima dal fascismo e poi dal nazismo, ma piuttosto la lunga baldoria di una 

notte del giugno 1935, quando fu proclamato lôimpero, che tornava sui colli fatali di 

Roma.ò7 

Ci fu anche chi, con lungimiranza e anticipando i tempi, vide in quegli avvenimenti, una 

voglia diffusa di essere protagonisti da parte dei partecipanti; scriveva Alberto 

Jacoviello, uno dei maggiori giornalisti politici del tempo; ñDue cose mi hanno colpito: 

la partecipazione enorme, credo senza precedenti e la capacità di comunicazione che 

si è stabilità tra quelli che si sono riversati per le strade (é..) Mi ¯ venuta davanti agli 

occhi improvvisamente, in certi momenti, taluni aspetti della Parigi del maggio 1968, 

ossia la stessa felicità di parlarsi al di fuori di ogni convenzione, di essere liberi al di 

fuori di ogni costrizione.ò8  

 

AZIONI AD EFFETTI COINVOLGENTI 

 

Proprio la segreta ed inesplorabile miscela di tensione, ansia, gioia, partecipa-

zione, ñemozioneò che suscita da sempre il gioco nellôuomo, ha conquistato intere 

generazioni di giovani dallôantica Grecia in poi e, continua ancora oggi, ad affascinare 

milioni di persone. 

Il suo contributo alla crescita dellôindividuo ¯ utile ed importante per lô inserimento 

dellôindividuo nella società e alla valorizzazione di città, luoghi e territori. 

                                                 
6 A. Papa, G. Panico, op. citata 2000 

7 E.Flaiano, ñSui colli di Romaò LôEspresso Roma 28 giugno 1970 
8 A. Papa, G. Panico, op. citata 2000 
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Lo sviluppo plurisecolare della storia dellôatletismo, della cultura del corpo e dello sport 

è un processo che miscela tradizione ed innovazione, novità e consuetudini, possiede 

una chiave di lettura universale che consente di legare e coinvolgere apparati sociali 

distanti, età e culture non omogenee: con la capacità autonoma di coagulare risorse 

economiche e sociali ed uniformare il linguaggio; lo sport dimostra di avere la capacità 

di emergere ad un ruolo primario e centrale del processo di trasformazione, crescita e 

sviluppo del singolo e della sua comunità.9 

La metafora della vita quotidiana con i suoi sogni, conflitti, tensioni, speranze ed 

emozioni, traslata al livello della competizione sportiva evidenzia la sua forza e la sua 

efficacia nellôesprimere un cos³ elevato livello di coinvolgimento, gratificazione e 

partecipazione collettiva. 

Attraverso il gioco si sviluppano tutte le esperienze di apprendimento che sono alla 

base dellôevoluzione della specie umana, ma che appartengono anche alla memoria 

del mondo animale in questo senso il gioco educa attraverso la scoperta e il generare 

di emozioni. 

Per Elias i moderni giochi di squadra sarebbero il prodotto di un conflitto simbolico fra 

quelli rurali dei villaggi e lôideologia competitiva dellôallora nascente industrialismo, con 

la conseguente affermazione di valori e modelli di comportamento capitalistici. 10 

Allôattore e allo spettatore vengono offerte le condizioni ottimali per la simulazione del 

contesto sociale, ove egli è in grado di poter esprimere le proprie capacità di cono-

scenza e comprensione. 

La presa diretta e personale di farsi unôidea sulla base delle proprie aspettative e 

capacità, le esperienze pregresse, la propria cultura o le nozioni familiari ricevute, 

permettono di rappresentare ed esprimere un giudizio sui fatti e sugli avvenimenti. 

Reagendovi in maniera emozionale, estetica, figurativa egli è attore e spettatore, parte 

ed intero. 

Lôesito del gioco o il risultato di una partita sarebbero noiosi, poco appetibili ed inutili 

se fossero già determinate a tavolino. 

                                                 
9 Vedasi anche G. Grendi ñLo sport unôinvenzione vittorianaò in ñQuaderni storiciò, 53 a. XVIII,1983; 
10 N.Elias, E.Dunning, 1986  tr.italiana ñSport e aggressivit¨ò Il Mulino Bologna,1989 
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La contesa, lôutilizzo di regole certe, la presenza di un giudice costituisce la metafora 

del controllo sociale e la casualità rappresentano lo specchio della realtà e la dramma-

ticità dellôesito incerto rende giustificata la tensione. 

Lo spettatore è, quindi, in grado di farsi una opinione, di esprimere giudizi su quanto 

sta accadendo e di poter manifestare liberamente il proprio sentimento verso una 

parte dei contendenti con grosso margine di aleatorietà che rende il tutto più suggesti-

vo ed analogo con il reale. 

In aggiunta vanno considerati altri tre aspetti: uno è che la partecipazione è collettiva e 

beneficia dellôistinto di solidariet¨ e dello spirito di aggregazione con gli altri parteci-

panti, la seconda ¯ che le conseguenze dellôavvenimento sono limitate e non presen-

tano, o dovrebbero presentare, implicazioni al suo termine e la terza è che dal 

coinvolgimento allôevento ¯ tangibile, lôesito si va consumando davanti agli occhi di chi 

partecipa ed è quindi estraneo alle rappresentazioni illusorie del cinema, televisione o 

teatro.11 

La situazione del gioco (autonomia delle sequenze e dei mondi che lo costituiscono) è 

una situazione eccezionale, limitata nel tempo (libero) e continuamente assediata dalla 

realtà esterna; la situazione normale è quella di una molteplicità di ruoli, un continuo 

richiamo a situazioni tra esse diverse, a messaggi comunicativi che indicano chiavi di 

lettura della realtà delimitate in cornici differenti. 

Il tempo lasciato libero dagli impegni lavorativi ridisegna i tempi e i ritmi della vita 

dellôuomo. In questa societ¨ post-moderna, globalizzata e media-dipendente, e che 

costringe spesso le nuove generazioni a vivere ai margini dellôattivit¨ produttiva, non 

cô¯ da meravigliarsi se i giovani, per sentirsi protagonisti, accedono a percorsi differenti 

di integrazione sociale attraverso la pratica sportiva o lo schieramento con frange 

estremiste di tifoserie. 

Nei luoghi destinati al consumo del tempo del non-lavoro, la costruzione dellôidentit¨ 

trova accoglienza, e sempre maggiore importanza, nella dimensione ludica del loisir 

                                                 
11 A. Serrai, ñDivagazioni su una metaforaò, L.e N. anno VIII n.3- 1991 
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dove non costituisce più un dato certo, ma tende a porsi come processo di costrizione 

e de-costruzione di significati, fra codificazioni e de-codificazioni di segni.12 

La fusione e la circolarità delle suggestioni emozionali dei protagonisti degli eventi e 

delle situazioni contingenti vengono continuamente rimescolati, metabolizzati e 

ritrasmessi allôesterno; il loro valore comunicativo prende quota ed importanza allorché 

avviene la congiunzione dei livelli interpretativi internazionale, transazionale e 

drammaturgico. 

Dentro questo perimetro, ove tutte le componenti si sostengono e si alimentano 

vicendevolmente, aumenta il bisogno di comunicare i valori dello sport attraverso la 

partecipazione ai processi ed ai flussi comunicativi, la negoziazione controllata 

attraverso lôazione di mediazione di soggetti diversi e gruppi eterogenei nei quali fanno 

parte anche istituzioni, associazioni ed enti. 

Si sviluppa e si attiva quel meccanismo proprio della comunicazione sportiva inerente 

alla sfera emozionale chiamato emulsione.13 

Attraverso il continuo rimando tra la partecipazione e la visione di un evento, tra la 

cognizione dellôavvenimento dal punto di vista individuale sino alla partecipazione 

collettiva, dal generale al particolare, tra la comunità e il suo territorio e le continue 

contaminazioni si arriva a presentare, anche se non completamente, la configurazione 

di un fatto sociale che conserva il suo valore totale pur nelle molteplici situazioni 

differenti e nelle relative derivazioni.14 

 

IL GIOCO TRA STUDI E CULTURA 

 

Non capita spesso di pensare, quando parliamo di sport, che le origini del gioco 

e dellôespressivit¨ attraverso il fisico, sono ancestrali, innate nellôuomo come un 

bisogno fisiologico, probabilmente da associare alla base della piramide maslowiana15. 

                                                 
12 E. Goffmann, (tr. Italiano) ñFrame Analysis: lôorganizzazione dellôespressioneò Armando ed. Roma, 2001 
13 B. Mazza ñGiochi di retroscenaò Franco Angeli Milano, 2007 

14 M. Mauss, ñTeoria generale della magia e altri saggiò Einaudi Editore Roma, 1965 

15 A. Maslow, psicologo statunitense, che nel saggio ñMotivazione e personalit¨ò nel 1954 ha ideato una piramide dei bi-
sogni dellôuomo. 
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Le componenti pi½ antiche dei giochi comprendono lôistinto ludico e competitivo al fine 

di primeggiare, la ricerca dellôignoto e dellôincerto, come anche la scoperta 

dellôeccitazione e del divertimento16. 

La pratica agonistica ha radici profonde e lontane nel tempo; la prima olimpiade della 

quale ci sia giunta documentazione certa è datata di circa duemilasettecento anni, 

tempi molto più ampi e distanti da noi se paragonati, per esempio, ai duemila anni del 

cristianesimo o i millequattrocento dalla nascita di Maometto17. 

Sport, attività fisica, fitness, pratica agonistica hanno tutti la stessa matrice: il gioco. 

Per cercare di comprendere il fenomeno sport partiamo dalla definizione che il 

Dizionario di antropologia ed etnologia d¨ dello sport: ñGli sport possono essere 

definiti, in senso lato, come dei giochi di seria competizione, basati sulla ricerca di 

performance fisica di fronte ad una difficoltà affrontata intenzionalmente con uno o più 

avversari, il tempo, una distanza, una porta, più ostacoliò18. 

Il gioco è alla base di tutto, visto come spazio metafisico di distacco dalla realtà; per il 

grande filosofo J. Huizinga è ñun'ôazione o una occupazione volontaria, compiuta entro 

certi limiti definiti di tempo e di spazio, secondo una regola volontariamente assunta, e 

che tuttavia impegna in maniera assoluta, che ha un fine in se stessa; accompagnata 

da un senso di tensione e di gioia, e dalla coscienza di ñessere diversiò dalla vita 

ordinariaò,19 mentre per il francese R.Callois è ñunôisola libera,separata, incerta, 

improduttiva, regolata, fittiziaò20. 

Il tedesco Fink lo immagina unôoasi della gioia21, mentre per Margherita Jorcenaur può 

essere anche ñuna piattaforma girevoleò22 e una parte dellôesistenza della persona per 

potersi esprimere liberamente, dove ñun individuo può mostrare che tipo di persona 

èò23. 

                                                 
16 G. Franchi, ñAppunti di etica socialeò, Aracne Roma, 2007 

17 S. Epifani in ñSport al grandangoloò a cura di B. Mazza e N. Bortoletto, Rubettino Catanzaro, 2008 

18 AA. VV. ñDizionario dei antropologia ed etnologiaò, Einaudi Roma, 2006 
19 J: Huizinga, ñHomo ludensò Piccola Biblioteca Einaudi Roma, 2002 pag. 55 

20 R. Callois, ñI giochi e gli uominiò, Tascabili Bompiani Milano, 2007 pag.26 

21 E. Fink, ñOasi della gioia ï Idee per una  antologia del giocoò, 1957, traduzione a cura di A. Masullo, Ed. 10/17 Salerno, 
1987 

22 M. Yourcenar, discorso commemorativo di R. Callois del 1981, tradotto come postfazione a ñBabeleò di R: Callois, Ma-

rineti Genova, 1981 
23 E. Goffman, ñEspressione e identit¨ò, Il Mulino Bologna, 1979 pag.47 
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Importanti filosofi, economisti, storici e sociologi hanno cercato di fare luce su questo 

fenomeno chiamato sport con i riflettori delle loro conoscenze, contribuendo ognuno 

per la sua competenza ad illuminare un aspetto, rilevandone, con gli strumenti 

scientifici a loro disposizione, particolarità e specificità; ma lo sport del novecento è un 

prodotto della modernità che si discosta notevolmente dai modelli del passato. 

Lo sport, come afferma N. Porro, si configura come ñun fenomeno socialmente 

ingombrante e sociologicamente sommersoò24; nel senso che, nonostante le sue vaste 

e molteplici dimensioni sociali, esso non ha ricevuto lôattenzione che avrebbe meritato 

da parte della ricerca sociale, per la quale ha rappresentato a lungo una sorta di 

ñcontinente sommersoò. 

Gli approcci storico-culturali e delle scienze sociali del ruolo dello sport nella società, 

possono fornirci anche unôetica dello sport, ma solo nel momento in cui questo 

fenomeno cosi complesso ed articolato si rende indipendente da altri sistemi della 

società, e questo, perché il suo sviluppo si è alimentato anche attraverso differenti 

culture nel corso della sua storia. 

Tuttavia, nonostante la ricerca sociale abbia storicamente trascurato o sottovalutato il 

potenziale euristico della sportivizzazione moderna, alcuni autori di diverso orienta-

mento ne hanno indagato le ragioni e le dinamiche. 

Tra gli studi più importanti che hanno indagato sulle ragioni e le dinamiche sullo sport 

nella modernità si possono menzionare gli studi configurazionali di Elias e Dunning 

ove, tra gli altri, appare magistrale la ricostruzione della progressiva distinzione fra 

football e rugby nellôInghilterra vittoriana25, gli studi critici di Thorsen Veblen 26e della 

Scuola di Francoforte ove, in particolare Theodor W. Adorno che, in coerenza con la 

corrosiva critica verso la società di massa, si è soffermato sulla nevrosi dellôagonismo, 

dellôansia di prestazione e della sua misurazione27, lo studio di Heinze Risse come un 

primo esempio di possibile analisi sociologica28 e il lavoro di Alan Guttmann29. 

                                                 
24 N. Porro; ñ Lineamenti di sociologia dello sportò Carocci Roma, 2001 pag.11 

25 N. Elias, E. Dunning, op. citata 1989 
26 T. Veblen, 1899 tr. It.,òLa teoria della classe agiataò, Bompiani, Milano 1969 

27 T.W. Adorno;ò Prismiò tr.it. Einaudi Roma, 1972 

28 H. Risse, ñ Sociologie des sportsò, Berlino 1921 
29 A. Guttmann, 1978 tr.it., ñDal rituale al recordò, Edizioni Scientifiche Italiane, Napoli 1995 
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Nessuno, però, è ancora riuscito a capire fino in fondo e a dare una risposta univoca 

ed esaustiva, al perché quando facciamo rotolare una palla davanti ad un bimbo, 

questi immediatamente ci sorride e inizia a giocarci, facendola rimbalzare, correndoci 

dietro e invitando gli altri ad unirsi a lui nella festosa attivit¨ che allôimprovviso ha 

mutato lôumore di tutti gli astanti. 

Non cô¯ spiegazione razionale al sogno dei giochi e la risposta che la teologa tedesca 

Dorothee Solle concede quando le viene chiesto ñCome spiegherebbe a un bambino 

cosa ¯ il calcio?ò lei risponde: ñNon glielo spiegherei affatto. Gli darei un pallone per 

farlo giocareò30. 

Le emozioni straordinarie, improvvise e così coinvolgenti che sono determinate dal 

gioco non hanno riscontro in altre attività, intellettuali, culturali o materiali dellôuomo. 

Il gioco ha qualcosa di ñrapaceò31 e quando ci si è dentro si è completamente assorbiti 

e presi a tal punto da subire una vera e propria metamorfosi, ci si sente vivi e vitali: 

senza pensare al tornaconto proprio delle altre attività e prima di usare tutti gli 

strumenti che la moderna civilt¨ ha prodotto, lôuomo ha usato le mani, i piedi e il suo 

corpo per giocare. 

Il gioco rappresenta una vera e propria collezione di immagini, suoni, gesti, parole, 

frasi, è un orizzonte vario ed articolato che è difficile traguardare, è divenuto un 

fenomeno sociale totale ed avvolgente, fortemente connotativo di unôepoca e un segno 

dei tempi. 

Nel corso del XX secolo, il secolo della sportivizzazione, ossia della istituzionalizzazio-

ne delle regole e della ricerca della performance, emergono, ed iniziano a prendere 

corpo nel panorama sportivo, le pratiche motorie legate al benessere fisico con 

esperienze, linguaggi e domande sociali inedite. 

Pensiamo alla riscoperta narcisistica del corpo che viene valorizzato nella sua bellezza 

ed usato forma di seduzione, alla rilevante dimensione assunta dalla società verso lo 

sport come benessere fisico dellô individuo per la cura e la prevenzione di malattie ed il 

                                                 
30 E. Galeno, ñSplendori e miserie del gioco del calcioò, Sperling & Kupfer Milano, 1997 ripreso da D. Pastorin in ñAtti 

del Convegno di Atri Il calcio ultima ideologiaò a cura di G.Sorgi, Guaraldi Rimini, 2009 pag.42 

31 F. Ravaglioli nel suo intervento pubblicato su ñLo sport dopo le ideologie ï Il calcio ultima idelogia ï Atti del convegno 
di Atriò op. citata, 2009. 
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movimento dello sport per tutti che vede fiorire e sviluppare esperienze associative. 

(vedi uisp-csi). 

Una critica alla sportivizzazione del ó900 ¯ gi¨ presente sin dalle origini grazie a 

Veblen che nello sviluppo delle attività fisica come pratica competitiva, vede la 

sopravvivenza di valori della vecchia aristocrazia feudale e lôomologazione della 

emergente società industriale ai valori e agli stili di vita della classe dominante32. 

Ad occuparsi in maniera scientifica del gioco e la sua natura fu soprattutto Johan 

Huizinga quasi ottanta anni fa quando lo studioso olandese nella sua prolusione di 

Rettore nellôUniversit¨ di Leida parl¸ per la prima volta delle connessioni tra gioco e 

cultura. 

Quello che oggi per noi rappresenta, e distinguiamo tra serietà e gioco, per il professo-

re olandese formavano in un primo momento ñun inviso medium in grazia del quale è 

sorta la culturaò33. 

Come egli stesso ha ricordato, lo stretto rapporto tra due dimensioni così apparente-

mente distanti gli si rilevò evidente nel corso degli studi sul medioevo34 e sarà ben 

presente anche nella sua ricerca sullôorigine della civiltà e sulle sue leggi35; egli radicò 

lôordine dellôuniverso e le sue primitive forme regolamentari e governamentali in un 

ñgioco sacroò, andando oltre Ortega y Gasset che aveva pensato la dicotomia tempo di 

lavoro-tempo libero, nel contesto di una fantastica versione della preistoria, ed aveva 

addirittura gerarchizzato il rapporto a vantaggio dellôattivit¨ sportiva36. 

Una forte, autoritaria e colta critica allo sport di competizione viene sviluppata dal 

rettore olandese nel momento in cui egli intravede, come un pericolo per la democra-

zia, lôuso strumentale dello sport da parte dei regimi dittatoriali dellôepoca. 

È anche il tempo delle Olimpiadi di Berlino, ove si riscontra pienamente lôuso distorto e 

fortemente connotativo dato alla pratica sportiva dalla politica hitleriana, ed è forte-

mente avvertito lô esasperato utilizzo dellôattivit¨ fisica sino allôeliminazione dellôaspetto 

ludico. 

                                                 
32 T. Veblen, op. cit. 1899 
33 J.Huizinga, 1948 tr. it. òLôuomo e la culturaò, Sansoni Firenze 1948 

34 J.Huizinga, 1919 tr. it. ñAutunno del medioevoò Sansoni Firenze, 1940 

35 J.Huizinga, 1937 tr. it. ñ La crisi della civilt¨ò Einaudi Roma, 1963 
36 J. Ortega y Gasset 1924,ñThe sportive origin of the stateò in ñHistory as a systemò N.Y. 1961 
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Con malinconico disincanto, Huizinga denuncerà la degenerazione dello spirito 

agonistico e lôinteriorizzazione degli aspetti antagonistici rispetto allôetica del piacere 

nel libro Homo ludens, che sarà destinato ad essere un punto di riferimento per tutti gli 

studiosi della materia. 

Roger Callois, francese e grande studioso, fa un passo in avanti e rivede criticamente 

lôanalisi huizinghiana sul rapporto tra gioco e pratica agonistica. 

La sua originale indagine su come nascono le domande espressive e i bisogni 

mimetici (le maschere e le vertigini), lo porterà trovare una spiegazione su come si 

animano, tanto la centralità culturale del gioco tout court, quanto lo spirito del gioco, 

molto efficacemente descritta nel suo fondamentale testo I giochi e gli uomini,37 nel 

quale con creatività e fascino, tenta una classificazione di attività e regole apparente-

mente lontane e sottolinea una possibile differenziazione delle pratiche ludiche. 

Nel secondo dopoguerra lôamericano Wright Mills cercher¨ di spiegare attraverso i suoi 

studi sociologici la connessione etico-sociale tra sport e società di massa, rintraccian-

do lôemergere di un doppio codice normativo: quello ispirato alla work morality (lo sport 

mimesi del lavoro) e quello proprio della fun morality (filosofia dello svago). 

Per Guttmann la natura dei moderni giochi sportivi può essere fatta derivare dalla 

distinzione tra il gioco spontaneo (play) e la pratica regolata (game), posta già G. H. 

Mead alla base della sua teoria dei ruoli sociali. 

Il riferimento al modello proposto da Mead, ci appare molto rilevante lì dove descrive 

una sequenza di comportamenti che differenziano il gioco spontaneo (play) da quello 

organizzato e regolato (game), alla presenza delle competizioni, spingendosi fino alla 

peculiare funzione narcisista del corpo. 

Sintetizzando la mole di sfaccettature che il caleidoscopio, attraverso il quale stiamo 

cercando di vedere ed analizzare lo sport, possiamo affermare che esso è un gioco 

organizzato, costituito e sostenuto da regole condivise, motivato da sentimenti di 

competizione e che viene sviluppato attraverso il corpo. 

                                                 
37 R. Callois, 2007 op.cit. 
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Ognuna di queste sfaccettature porta con se regole, capacità di accesso e modalità di 

comportamento, consentendone lôapprendimento attraverso una comunicazione non 

verbale che contiene la potenzialità di rompere le barriere che producono le esclusioni. 

Anche per questo lo sport-gioco può essere un fenomenale strumento di socializza-

zione allôinterno di gruppi umani e di comunicazione fra attori sociali diversi. 

La valenza di questo messaggio torna di attualità anche nelle implicazioni per la 

comunicazione trans culturale e per le problematiche di identità ed accoglienza delle 

popolazioni immigrate, così come quelle socialmente disagiate. 

 

CULTURA ñBASSAò DEL LOISIR 

 

Nellôambito della ricerca sociologica gli studi e le analisi del tempo libero hanno 

avuto grossi sviluppi e possibilità di analisi soprattutto fuori dallôItalia. Karl Marx era 

convinto che il tempo libero avrebbe permesso il superamento dellôautonomia tra 

lavoro e svago in vista dello sviluppo dellôuomo totale. 

Il lavoro rappresentava per il filosofo tedesco il bisogno principale dellôuomo e solo il 

possesso da parte della collettività delle macchine avrebbe consentito al singolo la 

conquista del tempo libero che sarebbe in seguito riuscito a rendere umano il lavoro e, 

la riduzione al minimo del lavoro necessario, favorirà lo sviluppo artistico e scientifico 

di ognuno38. 

L'uso del tempo è divenuto un elemento importante per lo studio delle sociologia e 

dello sport; con lo sviluppo economico raggiunto nella moderna società, è cambiata la 

destinazione delle risorse da parte degli individui ed il modo in cui vengono soddisfatti i 

bisogni. 

Non solo perché a livello macro l'aumento del tempo lavorato è sinonimo di aumento 

del tempo libero, ma anche perché l'applicazione delle moderne tecnologie nel campo 

dei servizi, hanno liberato l'uomo da alcune incombenze di tipo familiare; l'utilizzo delle 

moderne modalità (pensiamo al pagamento delle utenze on-line o il sistema del home-

                                                 
38 K. Marx, F. Engels, tr. it., ñOpere scelteò Ed. Riuniti Roma, 1973 
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banking) permettono una diversa produzione di tempo libero determinata anche da 

modelli sociali differenti e sempre più incentrati sulle dinamiche di consumo del tempo 

libero. 

La distribuzione di lavoro e tempo libero non si collega più alla stratificazione sociale 

definita in maniera tradizionale, le spinte innovative delle tecnologie moderne sono a 

disposizione ed alla portata di tutti. 

Nella società post-moderna la politica può concorrere a determinare la nuova 

stratificazione sociale, tanto che queste dinamiche sono in grado di divenire una 

funzione strategica nella promozione delle innovazioni sociali utili per determinare un 

paradigma di modello locale di produzione rivolto verso una nuova frontiera di sviluppo 

per un utilizzo generale, compreso da parte di quelle persone, economicamente e 

socialmente, ai margini della società. 

Ma per avere una parola forse esaustiva sullôevoluzione dellôinterpretazione del tempo 

liberato e sulla qualit¨ di questo tempo, ci affidiamo allôanalisi del francese Dumaze-

dier: con i suoi studi sul loisir, il funzionalista dôoltralpe ¯ giunto alla conclusione che 

questa parte dellôesistenza non costituisce una categoria definita del comportamento 

sociale; per questo motivo qualsiasi attività può trasformarsi in loisir quale tempo 

impiegato per la realizzazione della persona. 

Questo tempo ¯ concesso allôindividuo dalla societ¨ quando questi ha assolto i propri 

obblighi lavorativi, che vengono imposti, familiari e socio-spirituali. 

Eô uno studio che arriva alla considerazione dellôevoluzione e della specializzazione 

dellôindividuo, capace di finalizzare in maniera edonistica lôutilizzo del tempo libero. 

Questo carattere edonistico viene talmente enfatizzato tanto da determinare la 

cessazione dello svago quando, lôattivit¨ intrapresa, non determina più il piacere 

aspettato e quindi viene snaturato il carattere ludico dellôimpiego di quel tempo. 

Lôimpiego del tempo nella società moderna, sempre secondo Dumazedier, determina 

nuove esperienze psicologiche e sociali a cui il fenomeno del loisir in parte risponde: la 

produzione di nuove forme di divertimento, sono attivate in parte da interazioni tra 

gruppi, da dove se ne trae maggiore piacere e considerazione e processi di socializ-

zazione tra le persone. In questo particolare periodo di tempo (libero) lôuomo trova 
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facilità di espressione e si afferma positivamente il diritto alla manifestazione completa 

delle tendenze più profonde dellôessere39. 

Molta strada si è percorsa e molto si è scritto su questi temi: in molti si sono succeduti 

nello studio di questo mondo per sottolineare come lo sport sia a tutti gli effetti un 

media capace di partecipare alla vita quotidiana e sociale degli individui: ciò trova 

conferma nelle parole di Nicola Porro: ñlo sport ha natura anfibia che spiega, almeno in 

parte, come lo sport rappresenti un fenomeno indocile, sfuggente, non facilmente 

addomesticabile, dalle tradizionali categorie analitiche delle scienze socialiò40. 

Lo sport è un fenomeno sociale inscindibile per nascita e per modalità di sviluppo, dai 

percorsi evolutivi della così detta modernità41. 

Nella dimensione dello sport come consumo culturale è possibile riscontrare la sua 

partecipazione al processo di socializzazione e di affermazione di valori, pratiche 

rituali, di riscoperta o conferma di identità. 

Nella storia dello sport molti sono stati gli studi che hanno confermato queste 

caratteristiche (ci riferiamo a Elias, Guttmann, Broomberg e altri), ma è nella natura 

dello sport moderno, dello sport dei media, dellôimpatto che ha sulle nuove e moderne 

caratteristiche dei fruitori dello spettacolo mediato che viene definita la nuova 

comunicazione sportiva. 

In Italia non cô¯ stato nessuno in passato che abbia affrontato lo sport in maniera colta 

e seria, o che si fosse posto il problema di studiarne i risvolti sociali e culturali come 

uno specchio della società di massa, dando la giusta dignità a questo fenomeno in una 

forma strutturale idonea a spiegarlo in maniera sistemica e scientifica. 

Dalle analisi dello sport come fenomeno unicamente e strettamente legato al tempo 

libero della societ¨ industrializzata o allôutilizzo dei resoconti sportivi per questioni di 

propaganda del potere, si è passati, non senza difficoltà, a considerare lo sport come 

un aspetto sociale delle moderne società di massa; in sostanza viene da chiedersi 

come mai nelle rilevanze della cultura più popolare è stato spesso e volentieri 

abbandonato alle pratiche specialistiche ed autoreferenziali degli addetti ai lavori. 

                                                 
39 J. Dumazedier 1974, tr.it., ñSociologia del tempo liberoò Franco Angeli Milano, 1978 

40 N.Porro, op. citata 2001 pag.11 
41 P.Russo, ñSport e societ¨ò, Carrocci Roma, 2004 
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Il ritardo sulla considerazione culturale dello sport e del suo valore è stato determinato 

da un antico pregiudizio degli studiosi, diffidenti e restii a cimentarsi con una materia 

per così dire plebea, considerato troppo precocemente sottoprodotto della cultura di 

massa. 

Sopravvive nellôanalisi del fenomeno sportivo un ritardo accumulato dalla teoria critica 

ed un pregiudizio intellettuale che, occorre dire, ¯ stato rafforzato in Italia dellôunanime 

avversione rispetto allo sport dei tre movimenti culturali dominanti nel ó900: lôidealismo 

crociano, il marxismo e il cattolicesimo. 

Nel 1932 Benedetto Croce si esprimeva con termini di assoluta condanna nei confronti 

dello sport dalle pagine della Storia dôEuropa del secolo decimonono. 

Per la cultura italiana lo sport non era una cosa seria cui prestare attenzione; per tutti 

vale il giudizio dei curatori della ñFiera Letterariaò, che nel 1968 si erano espressi così 

sullo sport: ñprobabilmente le difficoltà di scrivere di sport dipende dal fatto che lo sport 

¯ un mondo ristretto, mentre lôambizione del letterato ¯ grande, perciò rivolta agli 

aspetti seri e drammatici della vita42. 

Il ritardo si andava accumulando dato che in Europa erano gli anni in cui Robert Musil 

si faceva ironico osservatore delle mode sportive, Johan Huizinga attribuiva allo sport 

la perdita dellôoriginaria vocazione al gioco e Josè Ortega Y Gasset presentava i 

pericoli della massificazione dello spettacolo calcistico. 

Lôanti-sportivismo non è stato un fenomeno soltanto italiano, del resto già alla fine 

dellô800 quando il sociologo americano Thorstein Veblen aveva considerato lo sport 

come sciupo vistoso della società agiata, un giudizio severo che Theodor W. Adorno 

confortava nel 1941. 

Il mondo letterario italiano, di conseguenza, non è molto ricco di contributi e il 

panorama storiografico inizia a manifestarsi nella seconda parte del secolo scorso, 

sulla scia anche dellôesempio europeo: lôunica raccolta di prove letterarie che avesse 

come argomento lo sport ¯ lô òAntologia della letteratura sportiva italianaò di G. 

                                                 
42 S. Balducci, ñLôindustria della comunicazione sportivaò Franco Angeli Milano, 2007, pag. 150 
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Brunamontini 43 che raccoglie 82 brani in prosa e 228 poesie con la presenza di 

personalità del calibro di  Eco, Pasolini, Gianni Brera, Lombroso, Feriozzi, Mondo. 

Mentre in un saggio Sergio Giuntini ha raccolto una puntigliosa ed esaustiva raccolta 

tutti i soggetti letterari sullo sport della letteratura italiana del Novecento44. 

Un sasso nello stagno è il Concorso Nazionale per il racconto Sportivo indetto dal 

C.O.N.I. e giunto questôanno alla XXXXIX edizione e che vede ogni anno migliaia di 

partecipanti con un interesse sempre crescente, tanto che dalla prossima edizione 

verrà istituito un concorso apposito per la categoria under 18. 

La non facile ed agevole reperibilità di materiale, oltre al più vasto snobistico atteggia-

mento di matrice idealistica, risulta determinante per una diffusa ed efficace indagine 

sullo sport. 

Esistono diversi archivi privati, ma la loro inventariazione, il loro ordinamento e 

localizzazione li rendono quasi inutilizzabili, mentre è attiva, e pubblica, una apposita 

Biblioteca sportiva Nazionale, presso la Scuola dello Sport di Roma; lì è possibile 

trovare tra gli altri il fondo "Giochi e sport" di Lauro Rossi che si compone di oltre 

cinquecento esemplari, per lo più in lingua italiana di edizioni otto-novecentesche che 

possono rappresentare una valida base di partenza per ripercorrere a grandi linee 

tutta la storia dello sport dell'Italia moderna e fornire stimoli interessanti e spunti validi 

per ulteriori ricerche ed approfondimenti45. 

Da sempre lo sport è emarginato da una analisi strutturale che ne scandisca i punti 

che una analisi scientifica dovrebbe toccare (gli spazi, la folla, i linguaggi, i simboli), 

quelli che una ricerca antropologica dovrebbe esaltare (i riti religiosi, le celebrazioni 

olimpiche, le giostre cavalleresche, lôarte militare e la scuola), la economia globalizzata 

valorizzare (marketing, comunicazione). 

Le diverse indagini scientifiche poste in essere, sono state prevalentemente a sfondo 

sociologico per lo studio degli episodi di barbarie del fenomeno della violenza negli 

stadi che i fatti della Domenica calcistica a volte ci propongono46. 

                                                 
43 G. Brunamontini, ñ Antologia della letteratura sportiva italianaò Soc. Stampa Sportiva Roma, 1984 

44 S. Giuntini, ñScrittori per giocoò in Lancillotto e Nausica anno XX n.1 2003 

45 P. Camponeschi su Lancillotto e Nausica anno XIV n.1, 1997 
46 A. dal Lago, ñDescizione di una battagliaò, Il Mulino Bologna, 1990 
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Il mondo accademico ha praticamente ignorato lo sport dal punto di vista scientifico 

dedicandosi alle attività solo con istituti dedicati alla formazione dei docenti di 

Educazione Fisica per le scuole; è completamente trascurato lo studio della Storia 

dello Sport nei curricola di Scienze Motorie. 

Se infatti nella maggior parte dei casi compare la Storia della Pedagogia e 

dellôEducazione, solo in poche realtà si studia la Storia dello Sport, evidenziando 

lôinsufficiente importanza dellôimpatto che la conoscenza storica di questo fenomeno 

possa avere sulla formazione dei futuri docenti di educazione fisica.  

 

FINE DELLA EMARGINAZIONE 

 

Lôinizio di un nuovo percorso si ha nel marzo del 1994 quando si svolge presso 

lôUniversit¨ di Teramo un corso integrativo di Scienze politiche dal titolo ñIl linguaggio 

della politica e lôuso della metafora sportivaò: lì si rompe un tabù e lo sport entra nelle 

aule universitarie. 

Il momento è particolarmente felice in quanto siamo in piena campagna elettorale con 

le elezioni che sanciranno il passaggio alla cos³ detta ñSeconda Repubblicaò. 

Lôutilizzo della metafora sportiva come nuovo strumento di propaganda è immediata-

mente colto dai giornali sportivi che sono pronti a percepire i mutamenti della lingua e 

a captare i fortunati neologismi capaci di trasformare il linguaggio ed ottenerne una 

rapida circolazione. 

Lôuso delle metafore sportive in quella campagna elettorale hanno avuto un andamen-

to pervasivo tale da uscire prepotentemente dalle pagine dei giornali sportivi per 

entrare nelle trasmissioni televisive, nei discorsi elettorali per divenire un modo di 

esprimersi della gente comune. 

A conferma di quanto affermano i linguisti, lôefficacia di una metafora ¯ tanto maggiore 

quanto lo è la distanza tra i due campi semantici che giungono a contaminazione. 

Il linguaggio sportivo ha da sempre avuto un carattere universale e si è servito di 

termini utilizzati dallôeconomia, dalla scienze naturali, musica ecc. (ñeconomizzare le 
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risorseò, gioco al ñrisparmioò, ñpescareò un compagno libero, la squadra si muove come 

ñunôorchestraò). 

Nel corso della sua diffusione ad inizio del XX secolo, quando si produce, secondo 

Elias, quella terza ondata della sportivizzazione47 che accompagna lo sport nel suo 

inserimento nel processo europeo ed occidentale di civilizzazione, il linguaggio era 

ricco di riferimenti militareschi, caratterizzandosi prevalentemente come metafora della 

guerra, (ñattacco e difesaò oppureòavanzareò e ñsconfittaò, ñcampo avversarioò e cos³ 

via). 

Ora i tempi sono maturi per un nuovo corso, ed è proprio Silvio Berlusconi ad essere 

lôispiratore e il grande utilizzatore dei termini sportivi; resta ormai nella storia politica 

italiana la sua ñdiscesa in campoò che cambier¨ radicalmente il modo di comunicare in 

politica. 

Il Presidente del Milan già nel 1988 si esprimeva in questi termini: òCara Santità, mi 

lasci dire che Lei assomiglia al mio Milan. Infatti Lei, come noi, ¯ spesso allôestero, 

cio¯ in trasferta, a portare in giro per il mondo unôidea vincente. Che ¯ lôidea di Dioò48, è 

quindi lôesperienza di un uomo del mondo della comunicazione a consentire un nuovo 

modo di avvicinare la gente alla politica. 

In questo modo efficace di utilizzo della metafora sportiva egli riesce a dirottare a suo 

favore il consenso degli elettori in un momento di transizione, tra un nuovo sistema 

elettorale (il maggioritario rispetto al tradizionale proporzionale), nuovi personaggi e 

partiti politici. 

I successi sportivi, molto più di quelli commerciali, sono stati determinanti per 

Berlusconi per la sua affermazione politica come scritto da Vinnai49, ma è indubbio che 

la grande capacità comunicativa e la visione dôassieme del grande comunicatore ha 

saputo, prima di tutti, captare i cambiamenti in corso ed utilizzarli a suo favore. 

Portando avanti con slogan efficaci unôimmagine vincente ha fatto emergere prima la 

necessit¨ di qualcosa di ñnuovoò e poi, riuscendo ad affermarsi come tale, arrivando a 

vivere una fase di popolarità sino ad allora sconosciute. 

                                                 
47 N. Elias, E.Dunning  op. citata 

48 M. Gramellini, ñBerlusconi, ovvero la Repubblica del palloneò, in Micro-Mega, gennaio 1994 
49 G.Vinnai ñ Il calcio come ideologiaò Prefazione alla nuova edizione, Guaraldi Rimini, 2009 
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A Teramo, per il pioneristico corso integrativo, in assenza di una pubblicistica specifica 

a carattere scientifico dedicata allôargomento, viene riconosciuta dallôUniversit¨ al 

mondo del giornalismo la grande capacità comunicativa di diffusione del messaggio e 

pertanto a tenere le lezioni viene chiamato il direttore del ñCorriere dello Sportò Italo 

Cucci. 

È lôinizio di un percorso lungo e difficile, ma costituisce un punto di riferimento per un 

mondo culturale che lentamente modificherà il rapporto tra Università e sport. 

Lôimportanza dellôiniziativa e lôambizione del progetto culturale e formativo trova spazio 

in una realtà territoriale pronta ad accogliere il progetto e a rilanciarlo, intravedendo, 

forse inconsapevolmente, anche la possibilità di crescita e sviluppo per un comune 

come Atri. 

Crocevia tra le provincie di Teramo e Pescara, ricco di storia e tradizioni, la comunità 

atriana ha accolto lôUniversit¨ con calore ed affetto consapevole del valore sociale che 

la promozione e la valorizzazione di un territorio passa anche attraverso la cultura, 

anche se fino ad allora considerata "bassa". 

Eô il 20 novembre 1995 quando prende il via il 1Á Corso di Perfezionamento in ñDiritto 

ed Economia dello sport nellôUnione Europeaò diretto da Gaetano Bonetta con una 

relazione di Enrico Follini sullo sport come ordinamento giuridico autonomo secondo la 

dottrina di Santi Romano50, nel teatro comunale di Atri. 

Lôambizione del progetto culturale di studiare lo sport attraverso diversi punti di vista 

(storici, economici, manageriali, comunicazionali, giuridici, normativi, sociologici) come 

premessa metodologica e come oggetto di indagine disciplinare e scientifico riguarda 

la formazione di figure professionali specifiche idonee a dirigere ed amministrare 

società, organizzazioni, enti e federazioni riguardanti il mondo dello sport. 

Lôobiettivo ¯ di formare dirigenti capaci di governare il complesso universo sociale 

sportivo per uscire dalla dicotomia sterile che vede il serbatoio professionale di queste 

figure limitato ad ex sportivi, con incompetenze manageriali, o manager provenienti dal 

mondo economico, con incompetenze sportive. 

                                                 
50 M. Sanino, F. Verde, ñIl diritto sportivoò Cedam Milano, 2008 
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Di strategica rilevanza è lo scopo di radicarsi ed identificarsi con il fertile territorio 

atriano che ha da subito adottato lôuniversit¨. 

Nella continua crescita di proposte per la formazione accademica, arriva nel A.A. 

2001/2002, un Corso di Laurea triennale in ñScienze giuridiche, economiche e 

manageriali dello Sportò, una laurea specialistica in ñManagement dello sport e delle 

imprese sportiveò (trasformata in ñManagement delle imprese sportiveò dallôanno 

2008/2009) e a partire dellôA. A 2004/2005 il Dottorato di Ricerca in ñCritica storica, 

giuridica ed economica dello Sportò, punto pi½ avanzato dellôambizioso progetto 

iniziale di creare un percorso formativo inedito per la codificazione delle scienze dello 

sport51. 

Lo sviluppo e la crescita del polo universitario si è radicato con la città di Atri, identifi-

candosi con il territorio e contribuendo anche alla sua crescita sociale ed economica, 

aiutando a formare anche la propria classe politica con uno Professore divenuto 

Assessore allo Sport. Il numero di iscritti al corso triennale di "Scienze giuridiche e 

manageriali dello sport" è passato dai sessanta dell'A.A. 2001/2002 a duecentotrenta-

quattro dell'A.A. 2008/2009 con provenienza da tutto il territorio nazionale, mentre gli 

iscritti al corso di laurea specialistica in "Management dello sport e delle imprese 

sportive" sono stati duecentosette nel 2008 contro i quarantuno del 200152. 

 

UNA POSSIBILITAô DI RELAZIONI E SVILUPPO TERRITORIALE 

 

La provenienza degli studenti è ben distribuita sul tutto il territorio nazionale e la 

percentuale degli iscritti fuori sede è ben più alta del 48% della media nazionale; 

questo ha determinato un incremento delle ricettività del comune di Atri. 

La tabella qui sotto riporta i dati della capacità degli esercizi ricettivi B&B e numero di 

posti letto, della città di Atri dal 2003 al 2008, che sono quasi raddoppiati, contro un 

incremento più basso da parte del territorio nazionale e della provincia di Teramo53. 

 

                                                 
51 L. Mastangelo ñGiochi e sport in Abruzzo. Dallôantichit¨ ai nostri giorniò ESA Pescara,  2009  

52 Fonte Miur-statististiche 2001 
53 Istat, Capacità esercizi ricettivi 2003-2008 
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ANNO ITALIA TERAMO ATRI 
 

2003 79.864/ 2.189.126 207/27.910 6/67 

2008 106.108/2.447.212 362/29.176 11/118 

 

La crescita economica del comune di Atri è indubbiamente legata anche allo sviluppo 

dell'Università, che forte del primato del progetto culturale legato allo sport, vanta una 

appeal forte capace di richiamare nel piccolo centro abruzzese centinaia di giovani da 

tutta Italia. 

L'attività didattica dell'Università non si è fermata solo nelle aule scolastiche o è stata 

indirizzata esclusivamente agli studenti, ma si è proposta anche al di fuori dei suoi 

confini. Numerosi sono stati i Seminari, gli stage, gli incontri e i dibattiti organizzati dai 

vari Dipartimenti che hanno movimentato la vita sociale di Atri54. 

Sono arrivati in città personalità del mondo accademico, della politica nazionale e 

regionale, fini giuristi, oltre naturalmente a noti giornalisti, dirigenti sportivi, tecnici, 

atleti e tanti altri personaggi più o meno noti al grande pubblico. In ogni caso spesso le 

cronache nazionali hanno portato alla ribalta questa iniziative legando le attività 

accademiche con la cittadina di Atri, contribuendo a sancire il connubio tra queste due 

realtà favorendone le continue contaminazioni. 

Molti sono stati i patrocini concessi dall'amministrazione comunale alle varie attività 

svolte. La realizzazione di sinergie e relazioni hanno portato ormai le due realtà ad una 

collaborazione sistematica55 per lo sviluppo di strategie collaborative; va in questa 

direzione lôadesione del Comune di Atri, per mezzo del proprio assessorato allo sport, 

alla possibilità data agli studenti del II anno di Management delle imprese sportive di 

svolgere il tirocinio didattico di formazione presso i propri uffici. 

La forma di accordo di collaborazione posta in essere si identifica in una cooperazione 

che prevede il perseguimento di obiettivi comuni, la cui realizzazione comporta la 

                                                 
54 Le iniziative pubbliche organizzati dal 1995 sono numerosissimi; nella biblioteca di Atri è presente tuta la documenta-

zione degli eventi; inoltre vi è un documento interno denominato ñCurriculum del polo di Atri dellôUniversit¨ di Tera-

moò, aggiornato al 2008 
55 G. Volpato, ñ Concorrenza, impresa, strategiaò, Il Mulino Bologna, 1995 
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condivisione di risorse, competenze ed attivit¨, al fine di una ñreciproca co-

specializzazione delle risorseò56. 

Perché vi sia uno scambio è necessario, secondo Kotler e Dubois (1992), soddisfare 

quattro condizioni: lôesistenza di due parti; che ciascuna possegga qualcosa che poô 

essere di valore per lôaltra considerate le rispettive aspettative: che ciascuna parte sia 

suscettibile di comunicare e fornire lôoggetto di scambio ed infine che ciascuna parte 

sia libera di accettare o rifiutare lôofferta della controparte. 

Il ñprogetto formativo ed orientamentoò rientra pienamente in questa tipologia di 

scambio; ove lôamministrazione mette disposizione degli studenti, oltre ai locali, gli 

strumenti ed altri aspetti materiali per lo svolgimento dell'attività, anche la competenza 

specifica e la possibilità di avvalersi della professionalità del personale di contatto 

(tutor) per il completamento del proprio bagaglio culturale. 

Gli studenti hanno la possibilità pratica di sperimentare sul campo le teorie apprese 

durante il corso di studi, venire a contatto con la realtà e le fattispecie del mondo 

sportivo, mentre lôamministrazione comunale avr¨ nel contempo la possibilit¨ di 

avvalersi di nuove risorse e conoscenze, dellô entusiasmo e della voglia di fare propria 

dei giovani e, aspetto non secondario, di una forza lavoro competente e motivata per il 

raggiungimento dei propri ambiziosi obiettivi. 

A fronte di 225 ore di attività, il tirocinante avrà modo di usufruire dell' assegnazione di 

9 CFU; egli è tenuto alla compilazione di un diario di lavoro nel quale verranno 

sintetizzate le attività svolte e i compiti assegnati. Infine nella relazione finale verranno 

indicate le finalità prospettate e degli obiettivi raggiunti. 

Un ulteriore dato a completamento del quadro di collaborazione, è dato dai rispettivi 

siti internet che hanno da tempo aperto dei link a favore delôaltra parte per il perfezio-

namento e la più completa diffusione ed ampliamento delle conoscenze. 

Questi quindici anni hanno dimostrato che una felice intuizione iniziale ha permesso a 

due realtà, apparentemente distanti, di crescere insieme ed identificarsi lôuno con 

lôaltro; la relazione continua e le diverse contaminazioni hanno portato ñlôUniversit¨ 

                                                 
56 P. Zagnoli, ñ Gli accordi di specializzazione fra imprese secondo lôanalisi transazionale e nella realt¨ industrialeò Giap-

pichelli Torino, 1991 
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dello sportò ad essere riconosciuta come lôUniversit¨ di Atri e la sintesi del lavoro 

accademico di questo periodo porta con orgoglio il nome della citt¨ che lôha accolta, ñIl 

manifesto di Atriò57 è anche, credo, un omaggio a questa realtà, oltre a rappresentare 

un immancabile strumento didattico. 

 

SPORT E TERRITORIO  

 

GLI EVENTI 

 

Lôevento sportivo rappresenta un efficace strumento di comunicazione; è stra-

tegico per il raggiungimento degli obiettivi, versatile e poliedrico, permette ampie 

possibilità di utilizzo ai fini comunicativi di una mission gestionale. 

Evento, etimologicamente viene da e-ventum, viene cioè da e-venire, che possiamo 

tradurre con divenire. 

Evento è, quindi, il risultato di un evoluzione ed è implicito il senso del movimento, del 

venire alla luce, della trasformazione. di una manifestazione di qualcosa, dallôidea alla 

sua realizzazione. 

Ĉ presente la comunicazione e la relazione fin dallôetimologia del termine, fare eventi è 

creare relazioni, è comunicare, è mettere in rapporto cose, proposte e persone. 

Nello sport tutto può essere un evento: il 5 luglio 1984 la società calcistica Napoli 

Calcio è stata in grado di raccogliere oltre 50.000 tifosi paganti allo stadio san Paolo, 

in occasione della presentazione di un giocatore58. 

Le gare e le competizioni sono considerate anche come animazione territoriale (nel 

calcio dilettantistico nel corso di un anno si giocano almeno 700.000 partite nella sola 

Sicilia, e nel 2006 si sono organizzate 600 manifestazioni a cura delle piccole 

associazioni sportive),59 gare amichevoli, grandi eventi sportivi (pensiamo a Monza e al 

Gran Premio di F.1 o alle Olimpiadi invernali per Torino) campagne di found raising, (le 

                                                 
57 www.unite.it 

58 La Gazzetta dello Sport: 6 luglio 1984; il giocatore era Maratona e lôingresso fu di 1000 Lire a persona, n.d.a. 
59 1° Rapporto Censis Sport & Società, Coni-Censis, 2008, pag. 3 
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Partite del Cuore) avvenimenti di sensibilizzazione, feste ed incontri, formazione e 

didattica, seminari, incontri, workshop, promozione di prodotti, eventi speciali. 

Piquet ritiene che ñun evento ¯ un fatto sociale forte, un luogo dove degli uomini e 

delle donne si radunano per una sorta di celebrazione collettiva e assistono ad uno 

spettacolo sportivo o culturale. Questôultimo ¯ soggettivamente percepito come la 

possibilità di realizzare una prodezzaò60. 

Costituisce uno degli strumenti del piano di comunicazione e della politica di marketing 

e richiede, in prima battuta, una buona integrazione con lôazione dellôUfficio Stampa e 

delle Relazioni Pubbliche, in generale, con le politiche di comunicazione ed è spesso 

pensato per favorire le politiche di marketing territoriale. 

Lôevento si distingue perch® ha un impatto sia sulla domanda che sullôofferta avendo la 

caratteristiche di forte unicità e di forte focalizzazione su una determinata area 

(cultura, sport, commercio, politica, etc.); può essere ricorrente o episodico e richiede 

una fase di preparazione e pianificazione piuttosto lunga. Inoltre lôevento avvia un 

processo di crescita locale favorendone la notorietà con effetti positivi anche in settori 

diversi della vita economica locale e richiede la mobilitazione di risorse notevoli e il 

coinvolgimento di attori diversi. 

Lôevento si radica sulle tradizioni storiche e culturali, sulle vocazioni economiche e 

sociali del territorio e quando, è ricorrente, sortisce lôeffetto di progressiva valorizzazio-

ne delle peculiarità del territorio. 

Lôevento episodico crea un motivo di risalto sulla stampa ed è utile per far circolare 

materiali di comunicazione del luogo quando si raccorda al piano di marketing 

territoriale. 

Proprio per il ruolo di nuovo interprete delle caratteristiche locali, del quale offre 

talvolta una nuova visione, si può anche considerare come coadiuvante nella 

determinazione della politica di prodotto (cultura-territorio-turismo)61. 

                                                 
60 S. Piquet, ñSponsoringò Paris, Vuibert Gestion, 1985, pagg 21-28 

61 Le riflessioni sullôetimologia dellôevento e lôelenco degli eventi sono ispirati dalla lettura di L.Argano, A.Bollo, P.Dalla 

Sega, C.Vivalda, ñGli eventi culturali. Ideazione, progettazione, marketing, comunicazioneò, Franco Angeli, Milano, 
2005 
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Lôevento ha ampie capacit¨ di socializzazione ed ¯ una leva economica non indifferen-

te per tutti gli stakeholders, pubblici e privati, interessati alla sua riuscita. 

Produttori di sport, cultura, (atleti, società sportive associazioni culturali, produttori), 

distributori (mass-media, gestori di impianti sportivi, istituzioni politiche formative e 

culturali), imprese commerciali (sponsor, produttori di prodotti tipici), pubblicitarie utenti 

di sport (spettatori attivi, passivi e potenziali) e soprattutto enti locali e nazionali, hanno 

tutti interesse al raggiungimento degli obiettivi prefissati che devono essere al centro 

delle azioni dellôorganizzazione. 

Pertanto occorre interpretare questo business, non come una avvenimento autonomo, 

ma inserito in un contesto strategico aziendale complesso, con le problematiche 

relative alla sua programmazione, realizzazione e controllo per offrire un ñvaloreò che 

deve essere percepito come tale; lô interpretazione dellôevento deve essere orientata 

ad una gestione manageriale comprensiva delle funzioni di marketing e comunicazio-

ne. 

Non esiste attualmente una definizione unica e condivisa di evento ma è possibile fra 

le molte rinvenibili negli studi di marketing individuarne gli aspetti caratterizzanti. 

La maggior parte di questi62 condividono il presupposto che un evento nasca per una 

celebrazione di una cerimonia e di una comunità; aspetto riscontrabile nella definizione 

della International Festival and Events Association (IFEA) che nel 2002 afferma che ñi 

festival, gli eventi e le celebrazioni civiche sono i fondamenti di quelle caratteristiche 

che distinguono le comunità di esseri umani. Lo sviluppo di tali comunità nel mondo 

dipender¨ in parte anche dallôesistenza degli eventi celebratoriò63. 

Questa definizione interpreta gli eventi quali avvenimenti, programmati o meno, che 

hanno una durata limitata e nascono con una specifica finalità64. 

Per gli eventi sportivi queste caratteristiche saranno più compatibili con quei progetti 

pianificati ed organizzati in un contesto strategico più ampio per il raggiungimento di 

                                                 
62 J. Goldblatt, ñSpecial eventò, Wley & Son 1997; A. Shone, B. Parry, ñSuccessful event managementò, Thomson ed. 

2004 

63 www.ifea.com 
64 S. Ferrari, ñEvent marketing: I grandi eventi e gli eventi speciali come strumento di marketingò, CEDAM  Milano 2002 
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obiettivi prefissati, con risorse certe e compatibili con il territorio che possono determi-

nare il successo o lôinsuccesso del progetto. 

Lôevento sportivo si pu¸ qualificare come una tipologia di progetto caratterizzato da un 

grado di incertezza strutturale che può raggiungere livelli elevati in occasione di grandi 

eventi come le Olimpiadi. 

Gli studi e i dibattiti a livello nazionale ed internazionale sulle caratteristiche dei Giochi 

Olimpici, le sue particolarità ed implicazioni indicano, quasi sempre, queste manifesta-

zioni come ñgrandi eventiò, indipendentemente da una riflessione più accurata sul 

valore di tale espressione e sulle possibili variabili con le quali i grandi eventi possono 

essere considerati, (si pensi al Giubileo cristiano di Roma 2000). 

La natura e lôimportanza di tali manifestazioni hanno connotazioni talmente articolate, 

sfaccettature così diverse ed angolazioni particolari che un esaustivo punto di contatto 

è impresa ardua. 

È spesso condiviso il fatto che i Giochi Olimpici costituiscono il maggiore evento nel 

mondo dello sport, e tutti sostengono che negli ultimi decenni il loro sviluppo è andato 

sempre crescendo ampliandone le implicazioni e il raggio dôazione. 

In riferimento alle modifiche apportate al tessuto urbano, per esempio, lôimpatto 

territoriale di queste manifestazioni è stato assunto come variabile strategica da Essex 

e Chalkley nel 1998; la loro proposta è di una distinzione su una scala di tre livelli ove 

in primo luogo troviamo i gli eventi a ñbasso impattoò, poi quelli che hanno valorizzato 

soprattutto le nuove strutture sportive senza sostanziali modifiche al territorio, ed infine 

i giochi che hanno coinvolto maggiormente lôambiente urbano e le regioni circostanti65. 

Si tratta di una lavoro interessante soprattutto perché considera anche le interrelazioni 

tra Giochi Olimpici e territorio. 

In questo contesto vediamo che nella prima categoria (a basso impatto) si collocano 

soprattutto i giochi delle prime edizioni, Londra 1948 per il clima di austerità che si 

viveva nel primo periodo post bellico oppure Città del Messico 1968, per via delle forti 

                                                 
65 B. Chalkley, S. Essex; ñUrban development through hostin international events: a history of Olimpic Gamesò in 

Planning perspectives, 1999 
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carenze infrastrutturali connesse ad una difficile situazione finanziaria ed economica 

del paese. 

Nella seconda categoria vengono inseriti i giochi che hanno interessato parzialmente il 

territorio urbano ed hanno puntato sulle costruzioni di nuove strutture sportive o al 

recupero di quelle esistenti: anche qui troviamo molte olimpiadi del passato, da Los 

Angeles 1932, Berlino 1936, Helsinki 1952 e Melbourne 1956, con lôeccezione della 

recente edizione di Atlanta 1996. 

Nel terzo tipo Essex e Chalkley collocano i giochi più recenti, dove il territorio è stato 

fortemente coinvolto: il primo caso è Roma 1960 ove sono stati registrati interventi sul 

regime delle acque, e nuovi collegamenti stradali ed aeroportuali; poi è venuto Tokyo 

1964 (con recuperi residenziali, nuove strutture di accoglienza turistiche, nuove linee 

stradali e di metropolitana), Seoul 1988 con i nuovi musei, centri di musica classica, di 

cultura tradizionale e di arte contemporanea e poi via via tutti gli altri, sullôesempio di 

Barcellona 1992. 

Caso tipico ed ampiamente analizzato sono i giochi organizzati nella capitale della 

Catalogna, esempio consolidato di forte sviluppo urbano e di riposizionamento della 

città e della regione quale meta turistica a livello internazionale ad alto contenuto 

valoriale e culturale. 

La possibilit¨ di analisi e di interpretazione dellôappuntamento olimpico, e non solo, 

quale opportunità di sviluppo del territorio e rilevante strumento di trasformazione 

urbana ci consente ulteriori riflessioni sul ruolo degli eventi che sono stati oggetto di 

una crescente attenzione da parte di studiosi. 

Con effetti considerevoli non solo a livello territoriale, ma anche ñsociale, culturale, 

politicoò66; i Giochi Olimpici sono considerati, a livello di intervento, eventi ñdi breve 

durata e di alto profiloò67, piuttosto diversificati per il tipo di offerta e servizi erogati, con 

                                                 
66 H. Hiller, ñMega events, urban boosterism and growth strategies; an analysis of the objectives and legitimations of the 

Cape Town 2004 Olimpic Bidò in International journal of urban and Regional Research , 24, 2, 2000 
67 H. Hiller op. citata, 2000 
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un coinvolgimento massiccio di quote consistenti di utenti, in parte locali e in parte 

provenienti da bacini molto ampi e diversificati68. 

Eô necessario tuttavia uniformare i criteri di valutazione degli eventi che faccia ricorso 

ad un apparato concettuale e classificatorio preciso e che sia in grado di distinguere 

chiaramente gli eventi a seconda degli effetti economici e occupazionali, la natura ed il 

contenuto, le strutture organizzative, il target di riferimento e il coinvolgimento dei 

media. 

Un tentativo articolato di classificazione è stato proposto da Maurice Roche nel 200069, 

rielaborando una tassonomia risalente a Hall70, ripresa anche dal Comitato Internazio-

nale Olimpico71. 

Tale classificazione distingue gli eventi in quattro categorie: mega events, special 

events, hallmark events e community events, con esemplificazione in base alla 

tipologia. 

 
Tipologia di grandi eventi secondo Roche (2000) 

 

                                                 
68 C.M. Hall, ñ Hallmark tourist events; impacts, management and planningò Belhaven, London 1992; D. Getz, ñ Event 
management and event tourismò, Cognizant, Elmsford, New York 1997 

69 M. Roche, ñMega events and modernit¨ò, London Routledge 2000 

70 C.M. Hall, ñThe definition and analysis of hallmark eventsò, in Geojournal 1989 
71 International Olimpic Committee, ñOlimpic marketing,1998. Fact fileò, Lousanne IOC 1998 

 

Tipo di evento Esempio Target/mercato Interesse dei media 
 

MEGA EVENTO 
Giochi Olimpici, 

Campionati del mondo di calcio 
Globale Globale 

EVENTO SPECIALE 

F.1, 

Campionato dôEuropa di calcio, 

Americanôs Cup (vela) 

Internazionale Internazionale 

EVENTO HALLMARK Palio di Siena 
Nazionale/ 

regionale 
Nazionale/regionale 

EVENTO LOCALE Gare podistiche 
Regionale/ 

locale 
Tv regionali/locale 
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Con la sottolineatura anche del valore simbolico degli eventi, Roche riprende, inoltre, 

la proposta elaborata da Hannerz sulla complessità culturale delle società moderne; 

queste manifestazione sono collocate dentro una nozione più ampia di eventi pubblici 

nei quali entravano in origine temi quali, il nazionalismo, lôimperialismo culturale e 

quello economico, sino ad arrivare ai giorni di oggi, quando, il peso delle politiche 

urbane e della dimensione dei media, ha preso il sopravvento72. 

Roche elabora la sua tipologia privilegiando la natura simbolica di alcuni appuntamenti 

che segnano il passaggio storico al nuovo millennio e che si realizzano proprio 

nellôanno di uscita del suo studio: il Millennium Expo in Gran Bretagna, il Giubileo, le 

Olimpiadi di Sydney, il World Expo di Hannover. 

Ricordando che questo tipo di manifestazioni hanno avuto da sempre una connotazio-

ne simbolica forte, egli rileva il fatto che questi eventi hanno lasciato spesso in eredità 

sul territorio importanti manufatti urbani e monumenti culturali, nel tempo divenuti 

simboli perenni di un evento o di un luogo. 

La Torre Eiffel, costruita in occasione del primo centenario della rivoluzione francese, 

è una eredità della Exibition del 1889, lo stadio di Wembley è una eredita della British 

Empire Exihibition del 1924-25; sottolineatura rilevante per la crescente connotazione 

politica assunta in anni recenti dai grandi avvenimenti ed accentuata soprattutto in 

occasione delle Olimpiadi o dei Campionati del Mondo di Calcio. 

Come dimostrano le ulteriori riflessioni sul coinvolgimento della presidenza degli Stati 

Uniti nelle organizzazioni dei giochi made in USA, il forte sostegno dato dal Presidente 

Lula al Comitato Olimpico brasiliano in occasione dellôassegnazione storica delle 

Olimpiadi 2016 a Rio de Janeiro, e la presenza significativa di Nelson Mandela alla 

partita conclusiva dei recenti Campionati Mondiali di Calcio di Sud Africa 2010. 

Ci sono diverse variabili che incidono sui grandi eventi ed è difficile predisporre una 

tipologia onnicomprensiva, tale da coprire la maggior parte degli avvenimenti senza il 

rischio di sovrapposizioni, ma la proposta di Roche ha il merito di considerare i diversi 

                                                 
72 U. Hannerz, ñCultural complexityò New York, Columbia University Press, 1992 
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livelli di evento con un diverso impatto a livello di popolazione coinvolta e di copertura 

dei mass-media73. 

 

MISSION VARIE E VARIABILI 

 

Non essendo praticabile una classificazione con pretese di totale completezza, 

possiamo analizzare e considerare una serie di variabili che determinano gli eventi 

sportivi di maggior interesse, quali le caratterizzazioni e ciò ne determina lôimpatto 

mediatico in termini di mission. 

Considerando i mega eventi sportivi come riferimento esemplificativo possiamo 

provare ad elencare alcune finalità che hanno contraddistinto alcune edizioni dei giochi 

e resistito allôusura del tempo74. 

- Evento come legittimazione politica a livello internazionale 

Il più significativo esempio non può che essere che Berlino 1936, in pieno peri-

odo nazista, ove era forte la connotazione politica che il regime totalitario di Hitler 

aveva impresso a quella manifestazione; da segnalare anche Seoul 1988 con lo 

slogan ñPortare la Corea nel mondo e il mondo in Coreaò che segna lôaspirazione della 

Corea del Sud verso un processo di occidentalizzazione del paese; ed in ultimo le 

recenti Olimpiadi di Pechino 2008 con lo slogan ñOlimpiadi verdi, Olimpiadi scientifi-

che, Olimpiadi umanisticheò dove il governo cinese, attraverso i giochi, ha cercato una 

legittimazione internazionale e proposto unôimmagine democratica, avverso la 

mancanza del riconoscimento dei diritto civili denunciato da varie Organizzazioni non 

governative del pianeta: 

- Eventi come esito e caso di successo di una politica nazionalistica: 

Eô questo il caso di Chamonix 1924, Olimpiadi Invernali frutto di una riuscita 

scelta governativa. Lôobiettivo di posizionare le localit¨ turistiche e sciistiche francesi 

                                                 
73 Le riflessioni e gli spunti sono liberamente tratti dal ñBollettino della Societ¨ Geografica Italianaò serie XII, volume VII, 

4, 2002 di Chito Guala 

74 C. Guala, ñIntroduzione. Olimpiadi e grandi eventiò, in L.Bobbio e C.Guala (a cura di), ñOlimpiadi e grandi eventi. Ver-
so Torino 2006ò Carrocci Roma 2002 
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come modello ed ambite mete del turismo internazionale è stato raggiunto, a costo 

però di notevoli costi ed un bilancio economico in forte perdita75. 

- Evento e promozione turistica di un territorio o di una città  

Naturalmente Torino 2006 con lôindovinata proposta di una grande citt¨ che per 

prima ha organizzato i Giochi Invernali, fino ad allora patrimonio di piccoli centri o 

regioni montane; caso positivo, oltre alla nota Barcellona 1992, è stato quello di 

Albertville 1992; i Giochi Olimpici della riconferma di Alberto Tomba, con la Savoia 

capace di rafforzare lôimmagine positiva di area felice per la pratica di sport invernali, 

oltre ai già noti ed indiscussi successi del turismo estivo; lì sono stati avviati e portati a 

compimento una profonda modernizzazione degli impianti, delle strutture ricettive e 

delle infrastrutture con una eredità olimpica forte e sviluppata per il territorio. 

- Eventi come valorizzazione economica di un territorio in termini di 

marketing territoriale:  

Il caso emblematico è costituito da Atalanta 1996; malgrado le note e ricono-

sciute difficoltà in tema di trasporto e recupero urbano, dopo i giochi la città e lo stato 

della Giorgia hanno ottenuto nuove localizzazioni ed investimenti, e hanno migliorato 

la propria posizione in numerose graduatorie sulla appetibilit¨ dellôarea, a coronamen-

to di una efficace, tenace e, alla luce dei risultati, riuscita operazione di marketing 

territoriale, forte del sostegno politico di uno dei maggiori sponsor del C.I.O., la famosa 

Coca Cola, prodotta in quello Stato. 

- Eventi e trasformazione territoriale;  

Tutte le città ospitanti i giochi olimpici, sia estivi che invernali, più dei campionati 

del Mondo di Calcio, devono realizzare e raggiungere determinati obiettivi in termini di 

infrastrutture richiesti dal Comitato Olimpico Internazionale, che comprendono il 

villaggio olimpico, quello per i media (centro stampa e comunicazioni), il sistema dei 

trasporti pubblici a livello locale, regionale, nazionale ed internazionale, strutture 

sportive, impiantistica e sistema ricettivo che per forza di cose modificano e a volte 

stravolgono le aree geografiche coinvolte. Non tutti però riescono a cogliere a pieno le 

                                                 
75 J.L. Chappelet  ñLe reve inachev¯, ou la candidature de Sion aux Jeux ilimpiques dôhiverò Idheap 2000 
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opportunità che questa esperienza offerte (come nel caso dei Mondiali di Calcio di 

Italia 1990). La città unanimemente riconosciuta come quella che ha colto appieno 

lôopportunit¨ dei Giochi ¯ stata Barcellona 1992; con una riqualificazione completa 

della città e con gli interventi diffusi in tutti i quartieri che hanno caratterizzato il nuovo 

volto della città catalana. Altro caso positivo il già citato Atlanta 1996 ( The Second 

Best Games), mentre alcuni casi discussi, anche per le pesanti eredità di gestione e di 

riutilizzazione degli impianti sportivi, Calgary 1988, Sidney 2000 e Torino 200676. 

- Eventi come valorizzazione di una nazione attraverso il successo di 

unôarea molto ristretta; 

Il caso emblematico è rappresentato da Lillehammer 1994; sono stati Giochi O-

limpici invernali svolti in una località della Norvegia molto piccola, con un centro 

urbano di appena 25.000 abitanti (caso opposto a Torino 2006); pur nella valorizzazio-

ne dellôimmagine della nazione ospitante gli effetti economici dei giochi norvegesi non 

si sono mantenuti per tempi lunghi; ciò perché con i Mega-Events si rafforza economi-

camente solo unôarea gi¨ forte (effetto ñmassa criticaò)77. 

- Eventi come valorizzazione di un continente;  

I recenti campionati del Mondo di calcio di Sud Africa 2010 hanno avuto la forte 

caratterizzazione sullôaspetto di essere i primi a svolgersi sul territorio africano. La 

volontà e la capacità degli organizzatori ha dato i suoi frutti nel corso della manifesta-

zione con risultati positivi in termine di immagine e confortanti per gli ascolti televisivi. 

La riqualificazione territoriale e la reale integrazione sarà oggetto di valutazione nel 

futuro, quando lôottica del tempo sar¨ in grado di mettere a fuoco i reali risultati ottenuti 

e se, e quanto, il trend positivo che si è innescato sarà in condizione di mantenersi al 

riparo dallôusura del tempo, lontano dalle luci della notorietà che hanno illuminato tutta 

la nazione sud-africana nel corso del mese delle competizioni. Questo è anche il caso 

delle Olimpiadi estive di Sidney 2000, un grande successo organizzativo, mediatico, 

con particolare ed efficace attenzione verso la tutela ambientale, con un lancio del 

                                                 
76 B. Chalkley, S. Essex; op. citata 1999 
77 Tra gli altri: R. Puijk, ñGlobal sporlight on Lillehammer. How the world viewed Norway during the 1994 winter Olim-

picsò Luton, University of Luton, John Libbey Media, 1997: A.M. Klausen ñOlimpics games as performance and public 

eventòNew York, Berghahn Books, 1998: O. Spilling; ñLôimpatto economico di Mega eventi: il caso di Lillehammer 
1994ò in L. Bobbio e C. Guala (a cura di) op.citata 
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turismo di tutto il continente oceanico, anche se con attese quantitativamente modeste 

rispetto alle mete privilegiate dei flussi internazionali e dai grandi tour operators78. 

Queste olimpiadi sono state presentate come la prima edizione a vocazione dichiara-

tamente ambientalista dei Giochi moderni con lôaccredito di Greenpeace e un rigoroso 

impegno ecologista. Aspetti che avevano rappresentato la carta vincente della 

candidatura australiana nella competizione per lôassegnazione della manifestazione 

contro quella, politicamente fortissima, di Pechino79. Dopo Sidney il problema ambien-

tale è entrato in tutti i programmi di piccoli e grandi eventi e il manifesto ecologista 

dellôedizione australiana dei Giochi è divenuto elemento imprescindibile per la buona 

riuscita delle manifestazioni, è stato preso a modello ed utilizzato quale strumento 

attuativo di propaganda, per accrescere consenso e considerazione nellôopinione 

pubblica. 

- Eventi come riconciliazione tra culture e ricostruzione di una identi-

tà; 

Sidney 2000 ha riconosciuto la cultura aborigena e la natura multietnica delle 

proprie origini con un omaggio forte e significativo del corso della cerimonia di 

apertura; Barcellona 1992 ha riproposto lôidentit¨ catalana80 e Lillehammer 1994 ha 

richiamato le tradizioni popolari e il contatto con la natura. Quando la Francia vinse la 

Coppa del Mondo di Calcio nel 1998, le celebrazioni che seguirono la festa furono 

anche unôesaltazione della Francia multiculturale81, nel tentativo di portare ad esempio 

nella società i valori di convivenza tra le diverse origini etniche dei giocatori di quella 

squadra82. 

 

 

 

                                                 
78 R.Cashman e A. Hughes (a cura di) ñStaging the olimpics, the event and its impactò, Sidney, University of New South 

Wales Press, 1999. 
79 N. Porro; op. citata; 2001 

80 M. De Moragas, ñI Giochi Olimpici: cultura identit¨ e comunicazioneò in L.Bobbio e C. Guala ( a cura di) op. citata 

2002 
81 N. Porro; Francia ô98. Il pallone globale. Le patrie, i goleador, lôaudiance, gli sponsoréò Collana VQPT n.173 rai/eri  

Roma 2000 

82 Le riflessioni e gli approfondimenti dellôelencazione delle peculiarit¨ dei Grandi eventi sono stati ispirati dalla lettura di 
C. Guala e L. Bobbio nellôopera citata 2002. 
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PECULIARITAô TERRITORIALI 

 

Al di là di strutture sportive, villaggi media, atleti, ristrutturazione ed adegua-

mento dellôimpiantistica dedicata ad un evento olimpico o di Campionati del Mondo di 

calcio, un territorio che si candida allôorganizzazione di un evento deve occuparsi 

necessariamente, al di l¨ dellôimportanza e della tipologia di evento, di arrivare 

allôappuntamento preparato e capace di offrire una immagine di efficacia ed efficienza 

quanto più possibile corrispondente alle aspettative del target di riferimento. 

Con il medesimo processo precedente proviamo ora una proposta semplificativa di 

obiettivi perseguiti attraverso lôorganizzazione di mega-eventi: 

- La pianificazione dellôevento sportivo; definizione degli obiettivi 

strategici e operativi: 

Gli eventi sportivi si caratterizzano come progetti multi-attore e quindi con obiet-

tivi plurimi e il rischio di confusione tra leadership che attribuiscono allôevento significati 

differenti, mettono seriamente a rischio il raggiungimento degli obiettivi. La pianifica-

zione dellôevento deve avere, oltre ad una precisa ed indiscussa leadership, una vision 

chiara e definita e prevedere la scomposizione della complessa macchina organizza-

trice in elementi più semplici facilmente misurabili e con risorse definite. 

- Le fasi del controllo attraverso un sistema di indicatori; 

La gestione di qualsiasi evento sportivo consiste sostanzialmente nella ricerca 

di un equilibrio tra obiettivi , durata e costi. Possiamo avvalerci della seguente tabella 

per sintetizzare le varie fasi: 
 

VINCOLI FASI 
 

Tempi Indicatori di processo 

Costi Indicatori economico finanziari 

Performance Indicatori customer- based 

Fonte: T. Di Cimbrini; ñIl project management dello sportò; 2008 adattata 

 

Gli indicatori di processo servono alla valutazione delle attività necessarie allo 

svolgimento delle singole attività e le relative prestazioni per la valutazione del rispetto 
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degli impegni con gli stakeholders; quelli economico finanziari servono a monitorare i 

risultati ottenuti in termini di risorse impiegate, anche per la rivedibilità delle sue 

edizioni future; gli indicatori custode-based misurano il livello di soddisfazione dei 

clienti dellôevento ed impone necessariamente un contatto diretto con loro e la 

necessità di condurre apposite ricerche di mercato83. 

- Riqualificazione territoriale 

Un territorio che ospita un evento deve occuparsi di migliorare il settore dei me-

dia e dellôinformazione, le strutture ricettive ( hotel, ristoranti, campeggi, bed & 

breakfast), le agenzie di viaggio, centri commerciali; in base alla tipologia dellôevento 

vanno riqualificati lôarredo urbano, le strutture del tempo libero qualificato, le strutture 

culturali, i musei e gli spazi espositivi; il trasporto pubblico e la mobilità in generale 

deve saper fronteggiare ed assicurare un servizio efficiente ai turisti che si prevede 

possano raggiungere la localit¨ per assistere allôevento, prevedendo eventualmente 

anche percorsi alternativi per pedoni e biciclette.  

- La tutela ambientale, 

Soprattutto dopo lôesempio di Sidney 200, deve far parte delle priorit¨ che tutti 

devono rispettare e potrebbe essere lôoccasione propizia per il rilancio di servizi di 

riscaldamento con fonti alternative, smaltimento e riciclaggio dei rifiuti e sistema delle 

acque; Torino 2006 e Pechino 2008  con il suo Ventaglio di Proponimenti, hanno 

rivolto particolare attenzione a questi temi:  

- Torino 2006 e la sostenibilità; 

LôAgenda 21 del Comitato Olimpico detta ñ Il CIO cura che i Giochi siano tenuti 

in condizioni che dimostrino un atteggiamento responsabile rispetto alle problematiche 

ambientali e incoraggia il Movimento Olimpico ad assumere decisioni che riflettano 

tale atteggiamento ed educare i soggetti connessi con il Movimento Olimpico 

allôimportanza dello sviluppo sostenibileò Anche per lôO.N.U. ñlo sviluppo sostenibile è 

lo sviluppo equilibrato tra le necessità economiche e sociali delle persone e la capacità 

delle risorse terrestri degli ecosistemi di soddisfare le necessità presenti e futureò. 

                                                 
83 T. Di Cimbrini, ñIl project management nello sportò; 2008 
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Torino 2006 ha adottato un approccio di filantropia strategica per la protezione e la 

conservazione dellôambiente naturale con il marketing verde per lo sviluppo e la 

distribuzione di prodotti e servizi rispettosi della natura. Questo approccio sistemico ha 

ricompreso ñLa valutazione ambientale strategicaò come richiesto dalla Legge 285 del 

2000, come uno strumento di valutazione degli impatti ambientali del programma 

Olimpico prima della realizzazione. Criteri ambientali nella progettazione e nella 

costruzione delle venus, sviluppo di Programmi e Azioni ambientali, cooperazione con 

Autorità ed organizzazioni locali e internazionali, (CIO, ONG, UNEP, Commissione 

Europea). TOROC, il Comitato Organizzatore di Torino 2006, è stato il primo Comitato 

di una Olimpiadi ad essere certificato con ISO 1400184, e il primo organizzatore di un 

evento sportivo ad ottenere la Registrazione EMAS (Regolamento EC n.761/2001)85. 

Eô stato adottato un Piano di monitoraggio ambientale per la valutazione attraverso 

sedici parametri, determinate le interazioni che il Programma Olimpico ha con il 

territorio e progettato e sviluppato il Sistema Geografico Informativo. Il piano di 

gestione dei rifiuti ha determinato il riciclo del 68% delle oltre 1.600 tonnellate di rifiuti 

prodotti con un 32% di questo trasformato in combustibile; la raccolta è stata svolta in 

stretta collaborazione con i consorzi presenti sul territorio e alcuni sponsor hanno fatto 

richiesta di adesione al Programma Sponsor e sostenibilit¨ ottenendo lôuso del relativo 

logo Ambiente 2006; TOROC ha ricevuto dalla Commissione Europea lôincarico per un 

progetto di diffusione del marchio europeo di qualità ecologica (Ecolabel), al quale 

hanno aderito 14 strutture ricettive dellôarea olimpica e ha deciso di sviluppare un 

sistema di acquisti ambientalmente preferibili (verdi o green procurement). Nel 

novembre 2004 ¯ stato inaugurato nel capoluogo piemontese il museo ñA come 

Ambienteò, per la prima volta in Europa interamente dedicato alle tematiche ambienta-

li, nel quale TOROC ha visto uno strumento utile di comunicazione per le proprie 

                                                 
84 Standard certificabile europeo frutto di una scelta aziendale che decide di stabilire/attuare/mantenere attivo/migliorare, il 

proprio sistema di gestione ambientale 

85 Strumento volontario creato dalla Commissione Europea al quale possono aderire volontariamente le imprese per valuta-

re e migliorare le proprie prestazioni ambientali e fornire informazioni agli stakeholders sulla propria gestione ambienta-
le. 
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azioni di sostenibilit¨, con lôobiettivo di lasciare in eredit¨ al territorio un esempio di 

buone azioni nel rispetto delle regole olimpiche.86 

- Sicurezza interna ed esterna; 

Da Monaco 1972 e soprattutto dopo lô 11 settembre 2001 il problema della sicu-

rezza è diventato di drammatica attualità, non solo in occasione di eventi importanti 

come Olimpiadi e Campionato del Mondo di calcio per la presenza di reali, Capi di 

Stato e di Governo, ma anche nelle manifestazioni sportive, culturali e politiche di 

dimensioni ridotte a valenza locale87. 

- La localizzazione delle manifestazioni o delle gare e distanza dalla 

città centrale; 

Questo tema è rilevante anche per la stagionalità delle gare e per quegli eventi 

come le Universiadi e i Giochi del Mediterraneo, per esempio, che hanno una grande 

necessità di impianti sportivi, ma non possono concorrere con la qualità e la quantità 

dei finanziamenti per lôorganizzazione dei giochi Olimpici e le dimensioni della città 

ospitante e la realtà del sistema economico locale; 

- La gestione dellôeredit¨ dellôevento; 

In generale il concetto di eredità viene associato ai Giochi Olimpici, indicando 

ciò che rimane in termini di simboli e valori, o strutture ed impianti. Ma il problema 

assume ovviamente una dimensione più generale e riguarda il radicamento di un 

evento periodico su di un territorio. La valorizzazione di una città o di una valle con il 

proprio evento stagionale, lo scambio relazionale con gli stakeholders, i rapporti con le 

amministrazioni locali, il flusso turistico, le implicazioni sociali ed economiche, 

determinano un impatto che va gestito e governato. La valutazione ex-post dellôevento 

attraverso gli indicatori di processo sono uno strumento idoneo alla corretta valutazio-

ne dellôefficienza dellôorganizzazione. 

- Il ciclo di vita; 

Ogni evento ha un proprio ciclo di vita: per i Giochi Olimpici esso è stimato in 15 

anni, dal momento delle prime ipotesi di candidature, fino alle fasi di valutazione ex-

                                                 
86 Report TOROC 2006 
87 M. Roche, op. citata 2000 
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post degli effetti stabilizzati nel tempo dellôevento olimpico. Altre manifestazioni 

prevedono tempi più contenuti, ma in presenza di eventi di breve durata e di alto 

profilo è normale che si prevedano anni di preparazione, mentre gli eventi annuali 

occupano per lôorganizzazione tutto lôarco di tempo che intercorre tra una manifesta-

zione e la successiva. Accogliendo la definizione del progetto di Archibald per parlare 

di un progetto che abbia ñuno sforzo complesso comportante compiti interrelate 

eseguiti da varie organizzazioni, con obiettivi, schedulazioni e budget ben definitiò, il 

periodo temporale di riferimento non dovrebbe essere superiore ai 3 anni88. 

- Finalizzazione dellôevento:; 

La riuscita di un evento dipende anche dalle strategie che si mettono in atto e 

dalle politiche attuarie degli attori locali o regionali o nazionali; possiamo avere obiettivi 

sostanzialmente localistici, che interessano principalmente un territorio e che viene 

utilizzato come forte strumento di propaganda al di fuori dei suoi confini per la 

valorizzazione delle bellezze naturali e prodotti tipici locali. Oppure lôevento viene 

utilizzato per assumere una maggiore rilevanza mediatica e quindi viene finalizzato ad 

un target nazionale o internazionale per ampliarlo maggiormente, come accade nei 

grandi appuntamenti sportivi89. 

- I media; 

La copertura dei media infine rappresenta lôultima variabile in gradi di spiegare 

lôimpatto di un evento, anzi, sono i media a legittimare il successo di una manifestazio-

ne, soprattutto attraverso la diretta, ma anche attraverso servizi e riprese. La strategia 

mass-media costituisce dunque un elemento strategico nella costruzione di grandi 

eventi; i mega events, per essere davvero grandi, devono essere anche media 

events90. 

                                                 
88 R.D. Archibald, ñProject management; la gestione di progetti e programmi complessiò; Franco Angeli Milano 1994 

89 H. Preuss, ñEconomics of the Olimpic games. Hosting the games 1972-2000ò, Sidney Walla Walla Press 2000 
90 M. De Moragas, op. citata 2002 
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MEDIA EVENTI  

 

 

LE CONTAMINAZIONI 

 

Nella società di oggi lo sport ha assunto una notevole valenza ed importanza 

sino a raggiungere configurazioni tali e diversificate come nessun altro aspetto sociale. 

Lo sport ¯ unôattività praticata in qualche maniera, da gran parte della popolazione del 

pianeta, in Italia nel 2006 sono stati circa 17 milioni e 170 mila i cittadini di età pari o 

superiore a tre anni che hanno affermato di aver praticato uno o più sport, di questi 

oltre undici milioni lo fanno con continuità e altri 16 milioni e 120 mila cittadini non 

praticano discipline sportive, ma svolgono comunque attività fisica91. 

Lo sport è una delle principali forme di intrattenimento, fonte di lavoro ma anche 

manifestazione di espressività, stile di vita, modello di comportamento, ricerca, 

innovazione, tecnologia, ideologia, sicurezza, passione popolare, chiacchiera da bar, 

corsi di laurea, turismo, risorse di un territorio, impiantistica. 

Eô la conferma alle intuizioni di quei pionieri che, sulle orme di Marcel Mauss, si sono 

spinti a descrivere lo sport come fatto sociale totale capace di mettere in luce la trama 

nascosta che regola le relazioni collettive e recuperando per questa via, la lezione dei 

classici della sociologia che da Durkheim e Weber, sono stati attenti a cogliere ñquella 

sotterranea produzione del significato che gli individui e le comunità umane conferi-

scono alla vita collettiva"92. 

I significati e le relazioni che hanno subìto una metamorfosi culturale, quali lôaspetto 

espressivo, la professionalizzazione, la ricerca della performance, la cura del corpo, 

sino alla standardizzazione ed omologazione dei gusti del pubblico, sono frutto di una 

contaminazione progressiva dello sport e dei media, figli della globalizzazione. 

                                                 
91 Indagine Istat multiscopo; ñI cittadini e il tempo libero 2006ò 
92 N. Porro;  op. citata 2001, pag.13 
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La televisione nel corso degli ultimi anni è passata da semplice spettatore a protagoni-

sta degli eventi, compresi quelli sportivi. Ha sostituito nella fase embrionale gli epinici 

greci per i vincitori, e si è spinto fino a raggiungere livelli di ingerenza formidabili, 

capaci di modificare gusti, regole e consuetudini consolidate. 

La metamorfosi culturale nello sport nel XXI secolo è dovuta, quindi, anche e soprat-

tutto ai media che hanno avuto un ruolo rilevante, tanto che ñnelle riprese calcistiche 

appariva un pallone marrone, spesso invisibile, perché quello era il pallone vero con 

cui giocavano i calciatori. Eô solo dopo che il pallone ¯ diventato a scacchi bianchi e 

neri, e gli stadi si sono trasformati in muraglie di pubblicità. A quel punto i ruoli hanno 

incominciato ad invertirsi. La tv non è più andata a riprendere un gioco che già 

esisteva per conto proprio, era il gioco a essere messo in scena per permettere alla 

televisione di mostrarloò93. 

Lôutilizzo delle moderne tecnologie comunicative ha permesso la possibilità della 

gestione del prodotto sportivo ad un pubblico diversificato, eterogeneo e potenzial-

mente infinito. 

Oggi il requisito funzionale perché un evento sportivo sia riconosciuto come tale 

consiste nella sua mediatizzazione divenuta ormai decisiva nel conferire senso 

allôevento e nella personalizzazione dellôutilizzo, tanto che esiste al riguardo una 

particolare forma di comunicazione sportiva la cui copertura dellôevento e la produzio-

ne-disinformazione di notizie si mescolano insieme94. 

Lo strumento più straordinario per efficacia immediatezza e coinvolgimento è, così 

divenuta, la televisione, senza trascurare o nulla togliere alla produzione dei new-

media, dei giornali, quella romantica e un poô naif della produzione radiofonica (la 

prima rivoluzione nella comunicazione sportiva avvenne il 10 gennaio 1962 con la 

trasmissione radiofonica ñTutto il calcio minuto per minutoò definita ñil maggior evento 

nella storia dei rapporti tra i mass-media e lôemozione sportivaò95, oppure di quella 

qualitativamente sempre eccellente cinematografica. 

                                                 
93 U.Eco,semiologo, 1989 

94 L. Koppet; ñSports illusion, sport realityò Boston, 1981 
95 A.Papa, G. Panico; op.citata, 2000 
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Solo per citare un esempio, il film ñOlimpiaò di Leni Reifenstahl sulle Olimpiadi di 

Berlino 1936, con i suoi 400 mila metri di pellicola, due anni di lavorazione, decine di 

innovazioni tecniche riprese dai dirigibili e sottacqua e, alla fine, utilizzato come 

strumento di propaganda politica per i suoi contenuti e le capacità realizzatrice 

dimostrate, è quanto di più significativo. 

La televisione, per¸, ¯ lôunica che riesce ad allargare gli spazi di fruizione visiva 

dellôevento, liberando lo spettatore dagli angusti e scomodi vincoli strutturali determi-

nati dallô impianto sportivo. 

Lôofferta mediatica, e televisiva in particolare, interagisce cos³ con lôuniverso culturale 

della società alla quale offre, e riceve in cambio, modelli di comportamento e stili di 

vita che enfatizzano il gesto atletico e restituiscono lôattore sportivo come un eroe. 

Lôatleta viene divinizzato al pari e meglio, dellôattore cinematografico o di un cantante, 

la pubblicità se ne impossessa e lo elegge ad icona e modello, contribuendo a quella 

circolarit¨ di scambi che rende la relazione tra lôattore ed il suo pubblico non più 

limitata allôevento sportivo. 

Si affaccia così il concetto di media-sport che apre percorsi inesplorati e prospettive 

ancora da decifrare per le loro strettissime correlazioni96. 

Questa contaminazione del rapporto tra sport e sistema dei media si rispecchia nel 

dibattito suscitato dai ñcultural studiesò, ed in particolare, alle ricerche di Micheal Real 

sulla presunta onnipotenza dei media contemporanei97. 

In generale, si osserva che negli atteggiamenti contro lo sport nella stagione del suo 

insediamento culturale nella società di massa, emergono posizioni critiche differenzia-

te che, per molti versi, sembrano riproporre lôannosa diatriba tra apocalittici e integrati 

la quale ha segnato la nascita degli studi della comunicazione di massa98. 

Lôofferta televisiva riceve e restituisce, amplificandoli, quei valori culturali che la 

moderna società condivide, quali il successo, la fama, il prestigio, la notorietà; ed è 

inoltre capace di sviluppare quel sentimento di identità elaborando sempre più 

                                                 
96 L. Wenner ñMedia e sportò Londra, 1989 

97 M. Real, ñSuper media, A cultural studies approachò Sage, 1989 
98 G. Greco; ñManuale di sociologia della comunicazione di massaò, Editoriale e Librario, Un. Calabria, Rende, 2003 
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sofisticate e precise modalità di comunicazione; la tv riesce a rappresentare al meglio 

un mondo in continua evoluzione agendo come un sistema di rinforzo. 

È difficile contestare il fatto che lôincontro tra lo sport (soprattutto nei grandi eventi, ma 

non solo) e i mezzi di diffusione di massa, abbia dato origine ad una serie di trasfor-

mazioni del sistema sportivo. 

Per citare alcuni esempi ci sono negli sport americani più diffusi come il basket ed il 

football, ma non solo, alcune fasi di gioco chiamate time-out, che sono rigorosamente 

programmate per lôinserimento delle inserzioni pubblicitarie in formato spot99. 

Si pensi inoltre al cambiamento delle regole del tie-break nella pallavolo o nel tennis 

introdotte per rendere questi sport più televisivamente appetibili; oppure alla variazione 

di orario delle gare olimpiche di nuoto e della ginnastica a Pechino 2008, laddove, su 

richiesta del network statunitense NBC, (tra lôaltro uno dei principali finanziatori del 

CIO),100 le fasi finali delle competizioni sono state anticipate al mattino, al fine di poter 

permettere la visione delle finali negli orari di prime-time allôaffezionato ed influente 

pubblico americano101. 

La costituzione di avvenimenti su misura è offerto soprattutto ai fruitori a distanza 

dellôevento; essi hanno la possibilit¨ grazie alle molteplici applicazione interattive 

(replay, commenti di parte, telecamere con riprese differenti) di differenziare il loro 

programma in base ai loro gusti o alle necessità del momento e di aumentare il loro 

potenziale grazie alla pay-per-wiev ed alla tv on demand. 

Uno studio americano pubblicato sullôautorevole rivista ñHistory of sportò offre 

particolari spunti di riflessione sulle varie contaminazioni tra media e sport e valori 

identitari di un territorio, valorizzati attraverso la pratica sportiva. 

Questo studio avvalora la tesi che gli sportivi televisivi americani preferiscano gli sport 

ñAmericaniò in ragione del fatto che gli sport che concorrono allôattuale oligopolio e che 

non sono pi½ visti come ñAmericaniò rischiano di essere marginalizzati e sostituiti da 

altri sport. 

                                                 
99 Questo aspetto ha iniziato a fare la sua comparsa anche negli incontri calcistici trasmessi dalle reti televisive europee, 

seppure in una forma meno programmabile. 

100 Per i diritti di copertura dei Giochi Olimpici invernali del 2010 e per  Olimpiadi del 2012, il CIO e la NBC hanno stipu-

lato un contratto record di 2.6 miliardi di dollari 
101 La Gazzetta dello Sport, ñVince la tv; a Pechino anticipati le finali e i concorsi di ginnasticaò, Milano 27 sett. 2006 
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Ciò è dimostrato dalla caduta di interesse, riscontrato attraverso i dati di ascolto 

televisivi, nei confronti del baseball e del basket a fronte di un continuo incremento di 

popolarità della NASCAR. 

Un ulteriore conferma di questo stato di cose è dato dalla storica sostanziale indiffe-

renza da parte dello spettatore americano nei confronti del calcio e del legame che 

esiste tra questa indifferenza e la presenza, effettivamente marginale, di giocatori 

americani. Non sembra essere incidentale il fatto che i due sport più seguiti negli USA, 

il football e la NASCAR (che detiene il trend di crescita maggiore), registrino una 

presenza di giocatori o piloti non americani assolutamente trascurabile. 

Al contrario i due sport con la percentuale maggiore di atleti non americani, baseball e 

basket stanno sperimentando un continuo calo di popolarità. In sostanza quindi il tasso 

di internazionalizzazione di questi sport è direttamente collegato al calo dello share e 

dellôaudience televisiva mentre Football e NASCAR hanno raggiunto, in virtù della 

percezione da parte dello spettatore televisivo di forte ñAmericanit¨ò di questi eventi, 

una posizione di egemonia televisiva102. 

 

LO STADIO IN CASA 

 

La velocit¨ di adattamento, lôutilizzo di simboli di appartenenza, le rievocazioni 

suggestive e sentimentali, stimolano i produttori televisivi ad intercettare tempestiva-

mente tutte le variazioni di preferenze del pubblico. 

La logica della reciprocità tra lo sviluppo dei media e la crescente rilevanza dello sport 

nei palinsesti televisivi, ha portato alla modifica della percezione culturale della società 

nei confronti dellôevento, sfiorando lôidea che lôevento sportivo sia una vera e propria 

costruzione della realtà, dove lo spettatore può arrivare a considerare che la forma 

naturale dello sport sia quello dellôevento mediatico. 

Lo slogan pubblicitario di promozione del network televisivo Sky ñIl calcio è su Skyò 

definisce ampiamente lôassioma. 

                                                 
102 S. Fredrick Brown, ñExceptionalist America: American sports fanôs reactions to internationalitazionò, Internationale 

Jurnal of History of Sport, 01.11.2005 
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Con la televisione, la sua lôinterattivit¨ con il pubblico e la variet¨ di utilizzo dellô evento 

attraverso la rete, ¯ cambiato sia lôevento stesso che il pubblico attraverso la sua 

partecipazione allôevento; questa differenziazione ha portato alla considerazione 

dellôesistenza di due pubblici con le loro relative differenze103. 

Tra le righe di questa distinzione sono state sviluppate diverse e molteplici analisi; gli 

spett-attori dello spettacolo dal vivo diventano tali nel momento in cui si trasformano in 

parte integrante dello spettacolo: rappresentano un pubblico sicuramente partecipe, 

rumoroso e festaiolo, ma che tipo di parentela esiste con il pubblico da casa? Con il 

pubblico interattivo capace di porsi allôattenzione alle soglie dello sport moderno, 

coinvolto sino ad una sorta di rapimento?104 

Le offerte digitali pay-tv, pay-per-view digitale terrestre, tendono a porre lôattenzione su 

spettatori così detti attivi, capaci di scegliere la propria offerta televisiva nella forma 

che desiderano e ñla nozione di pubblico attivo è un concetto quanto mai ambiguo, 

passibile come è di diverse definizioni per i diversi media, un concetto che a volte si 

manifesta nei comportamenti, e che a volte è solo un costrutto mentale difficilmente 

osservabileò105. 

Il che è particolarmente evidente nel nostro paese dove i milioni di tifosi del calcio non 

avendo mai messo piede in uno stadio, ignorano le esperienze del tifoso da tribuna; 

ma grazie alla differenti e variegate opportunità offerte, essi riescono ugualmente a 

raggiungere altri repertori emozionali e consolidati livelli di fidelizzazione e sono in 

grado di costruire ugualmente identità condivise. 

I primi piani sui volti carichi di tensione dei calciatori, i loro ammiccamenti nellôocchio 

delle telecamere nel corso delle riprese ravvicinate durante gli inni nazionali, le 

zoomate sulle coreografie dei supporters sugli spalti, le interviste a caldo e tutte le 

manifestazioni ña bordo campoò dei telecronisti preposti, unitamente alle opportunità 

che lôocchio televisivo riesce a catturare e trasmettere, contribuiscono alla trasforma-

zione plurisensoriale dellôatmosfera da stadio capace di coinvolgere gli appassionati 

televisivi. 

                                                 
103 E. Katz, K. Dayan; ñ Le grandi cerimonie dei media. La storia in direttaò, Baskerville 1993 

104 S. Balducci, ñLôindustria della comunicazione sportivaò Franco Angeli Milano2007 
105 D. McQuail, ñSociologia dei Mediaò Il Mulino Bologna 1996 
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Fenomeni quali la popolarit¨ degli atleti, lôopinione dei politici-tifosi, la fama e la 

considerazione degli opinionisti, la capacità di comunicazione dei bravi telecronisti, il 

ritorno di immagine, oltre che, economico con la pubblicità, i contratti e sponsorizza-

zioni, la notoriet¨ concessa agli attori diretti e indiretti dellôevento, mettono in evidenza 

come media e sport si sorreggano e si alimentano vicendevolmente, in una contami-

nazione di ruoli, linguaggi ed espressione reciproca. 

In ultima analisi, se, come afferma C. Geertz, una cultura è sempre una struttura di 

significati, trasmessa storicamente ed incarnata da simboli, la parabola dello sport 

televisivo dimostra che, nella interazione tra sport e media, agiscono diversi soggetti 

che, entrando in risonanza, generano, negoziano, e ridefiniscono strategia, ruoli e 

funzioni dei rispettivi campi dôazione. 

Lôevento sportivo mediatico diviene così fatto sociale che, rispondendo ad esigenze 

culturali preesistenti e rafforzato dal successo, produce una conferma o una trasfor-

mazione dellôidentit¨106. 

Le tendenze del rapporto tra media e sport e per estensione più in generale, tra sport 

e comunicazione, trovano una sintesi per comprendere le caratteristiche del contenuto 

del messaggio sportivo: le strutture comunicative assumono il carattere di rituali 

condivisi, ove lôevento è il pretesto ma, il dibattito prima e dopo, le informazioni sul 

risultato, le pagelle, le moviole, i commenti, e lo spettacolo intorno allôevento, formano 

uno spettacolo nuovo, il quale si arricchisce di contenuti diversi che sfruttano le nuove 

tecnologie e potenzialità. 

Le espressioni linguistiche caratterizzano il messaggio emigrando in altri contesti 

comunicativi, quali la creazione e lôidealizzazione di un evento ad hoc, il forum 

attraverso il web, le community, la pubblicità, le sponsorizzazioni. 

Uno degli obiettivi della caratterizzazione degli eventi attraverso i media riguarda la 

dimensione, necessariamente ad alto contenuto spettacolare, reso ancora più unico 

ed irripetibile dallôefficace comunicazione che avvicina lôutente allôidea di essere 

presente ad un ñavvenimentoò unico; così gli eventi divengono media-events, con la 

                                                 
106 C. Geertz, 1973, tr. It. ñInterpretazioni di cultureò, Il Mulino Bologna 1987 
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caratteristica non di essere avvenimenti creati dal nulla, ma che, in quanto tali, 

esistono grazie al decisivo contributo dei mass-media107. 

Senza dubbio lo sport in tutte le sue manifestazioni mega e speciali, quali Olimpiadi, 

Mondiali di Calcio, Campionato di Formula 1, Partite del Cuore, presenta molti 

elementi che lo qualifica media-events. La moltitudine degli appuntamenti sportivi, tutti 

dotati di diritto di cittadinanza come eventi mediali, per il raggiungimento di audience 

televisive elevate, spazi sui giornali, pubblicità, sponsorizzazioni e sostegno economi-

co, hanno necessariamente bisogno di una negoziazione ampia di significati, una 

ridefinizione dei luoghi, dei tempi e delle azioni, per il raggiungimento dei loro obiettivi. 

Gli elementi partecipativi dellôevento e la centralit¨ dei processi comunicativi, uniti alla 

pervasività o onnipresenza dello sport nelle manifestazioni della esistenza 

dellôindividuo e della società, ci spingono a considerare lôevento oltre i confini di un 

media-events ed ad inserirlo in un contesto di costruzione della vita quotidiana. 

 

CALCIO E TV 

 

Il primo rapporto108 sullo sport in Italia realizzato dal Sole 24 Ore con Nomisma e 

SWG, nellôanalizzare le relative dinamiche economiche, mette in evidenza come negli 

ultimi anni il peso del fatturato in ambito sportivo sia cresciuto notevolmente. 

Sebbene non esistano, causa lôampiezza di questo settore, dati ufficiali sul valore 

economico dello sport più aggiornati, ma solo studi di settore e statistiche ISTAT 

disaggregate, ci riferiamo allo studio del 2001 come spunto per le successive analisi. 

Il fatturato del sistema sportivo è stato valutato da Nomisma in ben 31,6 miliardi di 

euro, di cui circa lô80% (25 mld di euro) ¯ a carico diretto dei praticanti, la spesa 

pubblica (Stato, Regioni, Enti Locali) è di 3 mld di euro, derivante quasi interamente 

dalla fiscalità generale, e le risorse esterne di origine industriale hanno una entità 

analoga, circa 3 mld di euro109. 

                                                 
107 D. Dayan, E. Katz; tr. It. op. citata 1993 

108 ñDentro lo sport- Primo rapporto sullo sport in Italia, dinamiche sociali, economiche e valorialiò, Il Sole 

24Ore,Nomisma,SWG; Milano 2001 
109  Nonisma , op. citata 2001 
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Cos³ lôindustria dello sport ¯ a tutti gli effetti uno dei principali settori trainanti 

dellôeconomia italiana. Per incorniciare il mondo sportivo in un contenuto più limitato, 

proviamo a fornire qualche dato; per esempio, sul settore fitness/wellness, lôet¨ media 

¯ generalmente un poô pi½ elevata rispetto agli altri sport (34 anni), ed anche il livello di 

scolarizzazione è maggiore, tra il 1995 e il 2000 la quota degli sportivi è aumentata di 

3,4 punti percentuali, nellôarco temporale che va dal 2000 al 2006 la porzione di 

praticanti è rimasta stabile (rispettivamente, 30,0% e 30,2%). 

Diminuisce, invece, la quota di popolazione che, pur non praticando uno sport, svolge 

unôattivit¨ fisica: questo dato, che era pari al 35,3% nel 1995, scende al 31,2% nel 

2000 per attestarsi al 28,4% nel 2006. 

Di conseguenza aumentano i sedentari, ovvero, coloro che hanno dichiarato di non 

praticare sport n® unôattivit¨ fisica nel tempo libero: passano, infatti, dal 37,8% del 

1995 al 38,4% nel 2000 per arrivare al 41% nel 2006. 

Emerge, quindi, un quadro della pratica sportiva sostanzialmente invariata, a cui 

corrisponde un decremento piuttosto rilevante dellôattivit¨ fisica e, di contro, un 

incremento della popolazione sedentaria. 

Diminuiscono le differenze di genere come gi¨ successo negli anni ô80 e ô90. La quota 

di praticanti è sostanzialmente stabile tra gli uomini mentre è cresciuta tra le donne. 

Lôaumento della pratica sportiva tra le donne ¯ dovuto alle bambine di 6-10 anni, alle 

donne tra i 45 e i 54 anni e a quelle nella fascia tra i 60 e i 64 anni, mentre non si 

segnalano variazioni nelle abitudini degli uomini nelle stesse fasce di età. Da sottoli-

neare che tra i 3 e i 5 anni le bambine praticano sport più dei loro coetanei, come già 

nel 2000. 110. 

Analizziamo ora lôandamento economico e delle presenze agli spettacoli dal vivo e 

delle partecipazioni negli altri spettacoli, per cercare di scandagliarne le cause. 

La scelta degli spettatori, tra le diverse tipologie di intrattenimenti relativi agli spettacoli 

in Italia, vede un calo di appeal dello sport nei confronti delle altre proposte, mante-

                                                 
110 ISTAT, ñFamiglia e societ¨: la pratica sportiva in Italiaò Roma 2006 
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nendo sempre la terza posizione dietro al cinema ed al ballo con 637 mil/e spesi per 

assistere a manifestazioni sportive dal vivo. 

Il totale della spesa è di poco più di 3 milioni e 900 mila totali, il calo registrato rispetto 

alle cifre del 2006 (665 mil/e) ¯ reso pi½ evidente se paragonato allôinversione di 

tendenza rispetto alla crescita degli anni precedenti (avevamo 331 mil/e nel 2001), 

considerato anche lôaumento dei prezzi dei costi di ingresso. 

Il calcio ¯ per¸ lôaggregato nel quale si concentra il maggior volume dôaffari nel mondo 

dello spettacolo con il 30,4% del totale e il 78,06% del volume complessivo del 

comparto sport con una produzione di 111 mila spettacoli dal vivo, concentrati nel 

periodo settembre-maggio111. 

Lôandamento degli spettatori dal vivo delle partite del massimo campionato di serie A 

offre risultati in chiaro scuro; la media degli spettatori paganti nellôanno 2008-2009 è 

stata di 6.984 unità; la quota arriva a 24.712 considerando gli abbonati. 

I dati sono ben lontani dagli oltre 30.000 del decennio 70/80, ma in ripresa dopo il calo 

drastico registrato nellôanno orribile della stagione 2006-2007, dopo lôestate di 

calciopoli, ove è stato registrato il picco più basso. 

Anche la media del sessennio 2003-2009 di ingressi (abbonati più botteghino) è in 

leggera crescita, ma va rilevato il fatto che la Lega ha fornito questi dati sulla base di 

tutte le squadre partecipanti al massimo torneo e che gli ultimi due anni hanno visto il 

ritorno nella massima serie, e quindi nella statistica, di due importanti piazze calcisti-

che come Napoli, Palermo e Firenze, che hanno probabilmente contribuito 

allôincremento delle presenze: cô¯ da registrare che lôandamento delle presenze non ¯ 

omogeneo e costante, fattore probabilmente legato allôemotivit¨ dellôandamento 

sportivo della squadra di riferimento112. 

Nelle tabelle di seguito riportate sono evidenziati gli andamenti delle presenze e degli 

incassi riguardo gli ultimi sei anni delle squadre di calcio che hanno partecipato al 

massimo Campionato di Calcio di serie A. 

 

                                                 
111 SIAE Annuario dello spettacolo 2009 
112 Centro studi Lega Calcio; dati relativi agli spettatori nel sessennio dal 2003-2004 al 2008-2009 
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Negli anni ancora precedenti troviamo una crescita costante sino al 1998/1999, per poi 

scendere velocemente nel successivo quadriennio e poi seguire lôandamento 

altalenante dei successivi sei riportati in tabella; tra le cause che hanno contribuito al 

calo delle presenze allo stadio vanno citate il caro prezzi, la violenza degli stadi, i 

risultati sportivi, il calcio mercato ed una serie A via via sempre più provinciale. I dati 

altalenanti sulle presenze allo stadio ci spingono ad alcune considerazioni: le 

trasformazioni legislative ed economiche che negli ultimi anni hanno investito il mondo 

calcistico, hanno mutato la natura delle società di calcio che hanno oggi la possibilità 

di produrre utili. È mutato il modo in cui tali società guardano al loro pubblico: non più 

e non solo appassionato o tifoso ma, soprattutto, potenziale consumatore. In maniera 

particolare, la nascita delle televisioni a pagamento e conseguentemente la trasmis-

sione di tutte le partite del campionato di calcio, ha fatto nascere un pubblico nuovo, 

disposto a spendere. Così per le società diventa prioritario non solo rispondere alle 

esigenze di questo nuovo target, ma anche stimolarlo ed indirizzarlo se non, addirittu-

ra, crearlo. In Inghilterra, i club proprietari di strutture calcistiche hanno deciso di 

dotarsi di stadi più comodi e piccoli, quali luoghi di intrattenimento totale in cui la 

partita rappresenta solo uno dei tanti svaghi di cui il tifoso può usufruire (bar, ristoranti, 

ecc .). Questa trasformazione nelle strutture dello stadio con tante possibili attrattive, 

rischia di svuotarlo di alcune caratteristiche fondamentali. Infatti, lo stadio viene da 

sempre riconosciuto come insieme di valori e relazioni sociali in cui, si riconoscono e si 

ritrovano persone di cultura, estrazione, formazione diverse, unite in modo altrove 

impensabile da un legame profondo con la squadra per cui si tifa che rappresenta una 

collettività, una città, un paese, un quartiere, una comunanza professionale o 

concretamente lôintero complesso di tifo e colori del cuore. Per tradizione, inoltre, lo 

stadio è uno dei pochi luoghi in cui, nella nostra società che vive di valori riflessi e 

indotti, il tifoso è il principale artefice, di un rito spontaneo e condiviso, di cori, 

coreografie o pi½ semplicemente del tifo. Inoltre lôincertezza, lôimprevedibilit¨, lôazzardo 

che governano le competizioni sportive, sono precisamente ciò che inducono gli 

spettatori degli stadi a prendere parte allôevento rappresentato. Eô possibile che  
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Negli anni ancora precedenti troviamo una crescita costante delle presenze negli stadi, 

sino agli anni 1998/1999, per poi scendere velocemente nei successivi quattro anni e 

poi seguire lôandamento altalenante dei successivi 6 riportati in tabella; tra le cause che 

hanno contribuito al calo delle presenze allo stadio vanno citate, tra le altre, il caro 

prezzi, la violenza degli stadi, i risultati sportivi, il calcio mercato ed una serie A via via 

sempre più provinciale. 

I dati altalenanti sulle presenze allo stadio ci spingono ad alcune considerazioni 

partendo da un fatto oggettivo: le trasformazioni legislative ed economiche degli ultimi 

anni che hanno investito il mondo calcistico, hanno mutato la natura delle società 

professionistiche le quali, oggi, hanno la possibilità di produrre utili e pertanto hanno 

radicalmente modificato la propria mission aziendale. 

È cambiato il modo in cui tali società guardano al loro pubblico: non più e non solo 

appassionato o tifoso ma, soprattutto, potenziale consumatore. In maniera particolare, 

la nascita delle televisioni a pagamento e conseguentemente la trasmissione di tutte le 

partite del campionato di calcio, ha fatto nascere un ampio pubblico nuovo, disposto a 

spendere in maniera differente. 

Così per le società diventa prioritario non solo rispondere alle esigenze di questo nuovo 

pubblico, ma anche stimolarlo ed indirizzarlo se non, addirittura, crearlo. 

In Inghilterra, ove sono qualche anno avanti a noi su questo campo, i club proprietari di 

strutture calcistiche hanno deciso di dotarsi di stadi più piccoli, ma più comodi, deputati 

a luoghi di intrattenimento totale, in cui la partita rappresenta solamente uno dei tanti 

svaghi di cui il tifoso può usufruire (oltre a bar, ristoranti, negozi, musei etc.). 

Questa trasformazione nelle strutture dello stadio con tante possibili attrattive, rischia di 

far perdere alcune caratteristiche dello stesso. Infatti, lo stadio viene da sempre 

riconosciuto come insieme di valori e relazioni sociali in cui si riconoscono, e si ritrovano 

persone di cultura, estrazione, formazione diverse, unite da un legame profondo con la 

squadra per cui si tifa. 

Per tradizione, inoltre, lo stadio è uno dei pochi luoghi in cui, nella nostra società che 

vive di valori riflessi e indotti, il tifoso è il principale artefice, di un rito spontaneo e 

condiviso, di cori, coreografie o pi½ semplicemente del tifo. Inoltre lôincertezza, 
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lôimprevedibilit¨, lôazzardo che governano le competizioni sportive, sono precisamente 

ciò che inducono gli spettatori degli stadi a prendere parte allôevento rappresentato. 

Mutando il rapporto con i propri spettatori, anche grazie ai cambiamenti dello stadio, il 

club può vedere allontanare il tifoso ñattivoò. 

La strada della trasformazione può portare a perdere il calore dello zoccolo duro della 

tifoseria più accesa, per la quale la fede della squadra dipende solamente dalle vittorie 

e dalla posizione in classifica. 

Paradossalmente lo stadio potrebbe diventare, in futuro, uno spazio neutro in cui gli 

spettatori potrebbero cambiare squadra e luogo, come si fa con una qualsiasi 

operazione di libero mercato o col proprio bar, non più in grado di offrire servizi di 

qualità a prezzi competitivi. 

La politica di ricerca della qualità non deve temere simili scenari ma, incentivare una 

società di calcio ad orientarsi verso la soddisfazione del cliente, non solo come 

spettatore che va allo stadio ad assistere alle partite bensì anche come tifoso della 

squadra del cuore, potenziale acquirente di gadget, di giornali e riviste specializzate, 

ascoltatore di radiocronache e di messaggi pubblicitari. 

Per ogni tifoso, per ogni spettatore, la rappresentazione dello spettacolo di calcio è 

intimamente legata ai club che lo organizza, alle città che lo ospitano, al suo pubblico, 

alla sua cultura, questo fa sì che il tifoso si identifichi nello spettacolo e possa arrivare 

a porre al centro del suo interesse di consumatore non solo il risultato in sé, ma anche 

il ruolo e il comportamento dei suoi attori preferiti. 

Lôattaccamento al fenomeno calcio ¯ giustificato da molti elementi di tipo affettivo, ma 

quando questo attaccamento si traduce nellôacquisto di un abbonamento annuale, si 

determina un sistema di aspettative (razionali e irrazionali) che vanno a influire 

direttamente sul giudizio finale della soddisfazione del tifoso-abbonato. 

Il modello sviluppato da Beccarini e Ferrand113 ha evidenziato lôinfluenza diretta degli 

aspetti affettivi e cognitivi sulla soddisfazione del tifoso del calcio. 

                                                 
113 C. Beccarini; ñLa satisfation des supporter e football abonnesò tesi per lôassegnazione del diplome de doctoraten scien-

ces e tecniques des activites physiques et sportives, 2001 
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Gli autori dividono in due fasi il processo di formazione delle aspettative relativamente 

allo spettacolo calcio: nella prima fase gli aspetti emotivi che sono praticamente 

fondamentali. 

Invece in una seconda fase, nel momento in cui il pubblico è già fortemente implicato, 

e ha una fedelt¨ rinforzata da un acquisto come quello dellôabbonamento, i fattori 

razionali diventano lo standard di comparazione per valutare la propria soddisfazione. 

Quindi, lôimportanza di curare la soddisfazione del tifoso dà vantaggi di gestione 

importanti in quanto aumenta la probabilità di mantenere il rapporto con il pubblico 

stesso e di aumentarne la fedeltà. 

Ma una volta assicurata la fedeltà della propria utenza bisognerà offrire servizi che 

soddisfino gli aspetti razionali del giudizio sullôesperienza di consumo. Vale a dire che 

una corretta politica dei prezzi, una valida gestione logistica dello stadio e altri 

elementi pratici possono aiutare a mantenere un elevato giudizio di valutazione da 

parte degli spettatori. 

Nel caso specifico degli abbonati, si può affermare che questo è il pubblico sportivo 

con il più alto livello di implicazione e di identificazione con la squadra. 

Lôomogeneit¨ di tale pubblico si riscontra soprattutto nel tipo di spesa che ha fatto 

acquistando un abbonamento. 

Tale acquisto comporta sia un alto coinvolgimento con la squadra e lo spettacolo, sia 

una valutazione cognitiva sulla natura del servizio che viene offerto in cambio 

dellôacquisto114. 

Per questo motivo, la natura del servizio che il club è chiamato a dare deve soddisfare 

lo spettatore abbonato, sia su aspetti socio-affettivi (lo spettacolo sportivo in sé, la 

coreografia, la sensazione della festa, lôemozione agonistica, ecc.) sia su aspetti 

razionali (il prezzo, lôagibilit¨, lôaffidabilit¨ del club, ecc.). 

Le performance della società sono misurabili non solo attraverso il risultato sportivo, 

ma anche in funzione degli obiettivi iniziali dichiarati. 

                                                 
114 F.Biffi, Il Sole 24 Ore-Sport,  ñTifoso cliente specialeò12 aprile 2002 
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Le presenze negli stadi, il numero di abbonati pay-per view, il fatturato ricavato dalla 

vendita di gadget e il rilevamento della customer satisfaction del tifoso, sono, e lo 

saranno sempre di più, parametri per il successo o lôinsuccesso delle strategie 

adottate dalle diverse società di calcio. 

Pare, invece, non soffrire di crisi il pubblico televisivo fruitore dello spettacolo calcistico 

che si mantiene costantemente fedele; nel 2009 i programmi televisivi più visti sono 

state partite internazionali di calcio; nella speciale classifica si è inserita solamente la 

serata finale del Festival di Sanremo di Bonolis. 

Tra queste ci sono la partite della Nazionale di Calcio per le qualificazioni ai mondiali 

di Calcio di Sudafrica 2010 contro lôIrlanda del Nord del 1 aprile che ha raggiunto la 

quota di 11.021.000 spettatori con uno share del 37,75%, a seguire Italia Brasile di 

Confederation Cup del 21 giugno con 10.344.000 spettatori ed ancora Italia Brasile, 

amichevole del 10 febbraio con quasi 10 milioni. 

Grossi risultati, televisivamente parlando, per la Nazionale anche in Sud-Africa; la 

partita di esordio con il Paraguay è stata vista sulla Rai da oltre 19 milioni di persone, 

alle quali vanno aggiunte circa 4 milioni di utenti su Sky, oltre 15 milioni, e 2 sul 

satellite, per la partita con la Slovacchia e più di 18 milioni sulla Rai per la Nuova 

Zelanda115. 

Da registrare che in occasione della partita con la Slovacchia, complice forse lôorario 

programmato per le 16,00 italiane, si sono registrati oltre 1 milione di utenti sul web 

per la visione streaming, miglior risultato di sempre, con picchi di 1,4 milioni di utenti 

connessi contemporaneamente116. 

La finale dei Campionati del Mondo di Calcio di Sud Africa 2010 ha fatto registrare 13 

milioni e 543 mila spettatori di media con uno share del 60,99% sulla rete pubblica, ai 

quali vanno aggiunti i quasi 1 milione e 700 mila delle reti Sky, con uno share del 7,7% 

e oltre 10 milioni per le due semifinali. 

                                                 
115 Fonte Auditel 

116 Rai Sport, comunicato stampa del 26.6.2010, www.raisport.it 
 

http://www.raisport.it/
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Per il calcio nazionale la partita al top degli ascolti è stata la Finale della Tim CUP tra 

Inter-Roma che è stata vista in televisione dal oltre 12 milioni di persone117 e la finale di 

Champions League 2010 è stata vista da oltre 9 milioni di persone in Italia e da 109 

milioni di persone nel mondo, con oltre 40 paesi collegati in diretta TV. 

Le cifre sin qui esposte ed i dati brevemente forniti, possono concorrere a dimostrare 

che la disaffezione del pubblico calcistico per gli spettacoli dal vivo è bilanciato dalla 

tenuta del target televisivo. 

Ciò può non essere ricondotto solo ad una crisi di immagine, di partecipazione e 

credibilità etica dello sport nazionale che lo scandalo del 2006 ha evidenziato. 

Il deteriorarsi del rapporto qualità-prezzo del prodotto calcistico offerto e la concorren-

za serrata e molto articolata dalle televisioni, possono non giustificare da sola che il 

calcio non è più uno spettacolo dal vivo così di forte attrattiva. 

Ma il calo di appeal del calcio si riscontra anche in altri dati, ove nel rispetto della storia 

e della tradizione sportiva del nostro Paese, il calcio si conferma come uno fra gli sport 

più praticati, ma la grande novit¨ che emerge dallôindagine ISTAT del 2006 ¯ che il 

calcio è stato raggiunto e superato, come numero di praticanti, dal gruppo di attività 

costituito da ginnastica, aerobica, fitness e cultura fisica. 

Considerando lôinsieme di coloro che svolgono lôattività sportiva nel mondo del pallone 

infatti, nel 2006 il calcio (insieme al calcio a 5) risulta praticato da 4 milioni 152 mila 

persone (pari al 24,2% degli sportivi di 3 anni e più), mentre il gruppo della ginnastica, 

aerobica, fitness e cultura fisica con i suoi 4 milioni 320 mila appassionati coinvolge il 

25,2% di sportivi. 

Al terzo posto della graduatoria si colloca il nuoto con 3 milioni 576 mila praticanti, pari 

al 20,8% degli sportivi (quota che sale al 22,8% se si considerano tutti gli sport 

acquatici e subacquei), seguito, ma a molta distanza, dagli sport ciclistici (11,7%), dal 

gruppo dellôatletica leggera, footing e jogging (11,3%) e dagli sport invernali, su 

ghiaccio e gli altri sport di montagna (11,3%), tra i quali è lo sci alpino a giocare un 

ruolo prioritario (9%)118. 

                                                 
117 Fonti Auditel, 2010 
118 ISTAT, op. citata Roma, 2006 
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Anche il peso ricoperto dal calcio allôinterno delle attivit¨ promosse dalle Federazioni 

Sportive Nazionali, pare progressivamente ridimensionato; dai dati forniti dal Censis, 

nel 1997 il calcio rappresentava il 30,7% del totale dei tesserati di tutte le FSN, nel 

2005 era il 29,3% e nel 2007 appena il 27,0%119. 

Nel tempo del media-calcio quello che si delinea è una specie di separazione non 

consensuale tra i tifosi e i loro club (o la dirigenza del club). 

Ci¸ ¯ lôeffetto di un circolo vizioso tra gli scarsi risultati sportivi, spesso presi a pretesto, 

tra lôinadeguatezza dellôimpiantistica, la scarsa sicurezza allôinterno ed allôesterno degli 

stadi, gli orari a volte incompatibili con le esigenze lavorative della tifoseria (nello 

scorso campionato e nel prossimo si è arrivati a 4 turni infrasettimanali), la problemati-

ca di questôanno riguardante la ñTessera del Tifosoò e la difficilmente contestabile 

egemonia del calcio televisivo. 

Già oggi si intravedono segni di disaffezione ma ad accelerare il processo, potrebbero 

essere i veleni ormai quotidiani tra le società, tra società e tesserati, tifosi ed arbitri, tra 

federazioni varie e gruppi di potere. 

Al di là ed al di sopra dell'enorme campagna pubblicitaria che tiene in vita ancora il 

calcio, sembra aleggiare lo spettro delle divisioni, condite dalla veloce ascesa degli 

stipendi di calciatori milionari, dall'impoverimento dei vivai, dal gap di professionalità 

del management delle società, dall'esasperante tatticismo di gioco, dalla parzialità 

della critica che attraverso televisioni radio e giornali fomenta l'odio e la violenza tra i 

tifosi120. 

I bilanci delle societ¨ sono fortemente condizionati dallôandamento del mercato dei 

diritti televisivi e della negoziazione della spartizione tra i club di questa risorse, 

rappresentano lôimporto complessivo pi½ rilevante, in entrata, dei bilanci dei club che 

sono sensibilmente lievitare nel corso degli anni; dal 1980 al 2006 lôentit¨ dei diritti Tv 

per le società di calcio professionistiche è passato da 1 milione a circa 835 mil/e121. 

                                                 
119 Censis op. citata 2008 pag.14 

120 G. Triani, ñMal di Stadio, storie del tifo e della passione per il calcioò Roma Ed. Associate 1990, pag. 20 
121 Fonte: Lega Calcio, Centro studi. 
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Lôimpennata si ¯ avuta a partire dallôanno 1996-1997 quando la quotazione raggiunge 

la cifra di 395 miliardi di lire destinati a triplicarsi nel 1999-2000 (1.035 miliardi di lire) 

con la diffusione dei canali a pagamento. 

Sono gli anni del decollo della nuova Champions League, della sentenza Bosman, 

della costituzione in S.p.A. con scopo di lucro delle società professionistiche e del loro 

ingresso in borsa con il decreto legislativo 415/1996 successivamente incluso nel 

Testo Unico della Finanza approvato con decreto legge del 24 febbraio 1998 n. 58. 

La possibilit¨ dellôingresso in borsa e lôeffettivo sbarco in Piazza Affari delle societ¨ 

Juventus, Lazio e Roma ha di fatto modificato non solo lôaspetto giuridico delle società 

di calcio, bensì anche quello degli investimenti e degli affari finanziari che ruotano 

intorno al calcio e che hanno portato lôAmministratore Delegato del Milan, Adriano 

Galliani, ha dichiarare: ñLe squadre sono aziende. La cosa più vicina al calcio è una 

major che produce film. La partita è una pellicola che dura novanta minuti. Lo stadio è 

la sala cinematografica. Lo sfruttamento TV è pressoché analogo a quello di un film, 

attorno al film vanno poi create le attività collaterali. I miei modelli di sviluppo sono la 

Warner e la Walt Disney. In quel senso io sviluppo il Milan. Quando acquistammo la 

società nel 1986, la biglietteria rappresentava il 90% del fatturato, oggi il mix è 60% 

diritti tv, 25% sponsorizzazioni ed attività commerciali, 15% biglietteria. Lô85% va 

conquistato come una qualunque altra aziendaò122. 

Da quegli anni in poi cô¯ stato un costante incremento (anche se non esponenziale 

come allôinizio), grazie alla concorrenza dei network televisivi, il radicamento delle pay 

tv, lôespansione delle pay-per.wiev, tv-on-demand, canali tematici, canali gestiti 

direttamente dalle società, (Milan Chanel, Roma Chanel), che hanno modificato in 

profondità i caratteri del consumo del calcio televisivo123. 

Le storiche e tradizionali trasmissioni sportive settimanali come la Domenica Sportiva 

e 90° Minuto, sono state aggiornate, come sono stati variati i palinsesti giornalieri e 

settimanali per assecondare la giornata calcistica ña spezzatinoò con anticipi e 

posticipi. 

                                                 
122 M. Crosetti;ò Il gran cerimoniere del matrimonio tra il calcio e la tvò; in ñAffari e Finanzaò 29 maggio 2006 
123 P. Russo; ñCalcio in tv, il mercato allôamatricianaò in Problemi dellôinformazione, XXIV, 4, dic. 
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Si è andato modificando anche il linguaggio e i temi dellôintrattenimento con trasmis-

sioni di rottura come ñMai dire Golò della Gialappa Band e ñQuelli che il calcioò di Fabio 

Fazio. Il tabù della sacralità del calcio giocato è infranto con ironia e disincanto e i 

collegamenti dai campi e i commenti in studio di questa nuova trasmissione, sono 

leggeri, ma vincenti; una metamorfosi emblematica del rapporto sport, spettacolo, 

comunicazione in uno dei format più caratteristici della neotelevisione, in cui la 

commistione dei generi viene esaltata e portata ai massimi livelli, configurandosi come 

modello di frattura nel carattere della narrazione sportiva mediata. 

La gestione economica ha generato un circolo vizioso nei bilanci delle società 

calcistiche professionistiche, che hanno sì visto aumentare la voce dei ricavi, ma 

senza un consolidamento strutturale e con una gestione orientata prevalentemente in 

investimenti nel capitolo stipendi dei calciatori. 

Non necessariamente verso il campione affermato che potrebbe avere una sua logica 

di marketing, ma un vero e proprio aumento delle retribuzioni medie e un aumento 

consistente dei giocatori nella rosa, che hanno fatto lievitare il compenso lordo medio 

di un calciatore di calcio di Serie A, dai circa 800 milioni di lire dellôanno 1994-1995, ai 

923 mila euro del 2005-2000124. 

Per i contratti top dei calciatori in questo stesso lasso di tempo si è passati dai 8,4 

mil/e per il contratto di Ronaldo nel 1999, attraverso i 10 mil/e pagati dalla Juventus a 

Del Piero nel 2006, per arrivare ai 16 mil/e pagati dal Milan per Vieri nel 2007; in 

Europa le cifre sono ancora più alte e si sono raggiunte cifre tipo i 24 mil/e pagati dal 

Barcellona nel 2007 a Ronaldinho, e i 25 mil/e pagati allôinglese Beckham nel 2005 dal 

Manchester United125. 

Il lancio ai fini promozionali dellôacquisto di un grande campione in prossimità della 

chiusura dei contratti di sponsorizzazione, o nel corso della vendita degli abbonamenti, 

è una forma di comunicazione prigioniera del momento contestuale in cui viene a 

manifestarsi. 

                                                 
124 Fonte: Lega Calcio, Centro Studi 
125 ñIl sole 24 ore Sportò; 15 maggio 2007  
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La gestione economica e quella sportiva hanno logiche differenti che condizionano 

lôandamento gestionale dei club delineando la forte seduzione dellôutile e del ritorno 

economico. 

La ricerca di maggiori vittorie e minori sconfitte, inseriti tra gli obiettivi gestionali da 

perseguire, rende le imprese commerciali simili tra loro, mentre il trade-off tra 

successo finanziario e successo sportivo fanno della gestione delle imprese sportive 

quanto di pi½ complesso possa esistere; in esse vive lôendiadi tra vittoria e sconfitta, la 

capacità di dare e ricevere, produrre valori e trovare un limite alla razionalità economi-

ca. 

Perché le performance delle imprese sportive riguardano anche, e non solo, il 

conseguimento dei risultati sportivi e i rischi di impresa sono sia economici che 

sportivi126: non è possibile considerare gli aspetti sportivi in modo avulso da considera-

zioni di stabilità finanziaria in quanto la competizione sul campo di gara presuppone 

uguaglianza di condizioni di partenza127. 

La sostanziale situazione di dipendenza dei bilanci dei club professionistici dalle 

emittenti televisive, crea un circolo vizioso che ha contribuito ad allargare la forbice dei 

fatturati tra le squadre con un bacino dôutenza pi½ vasto e i piccoli club che non 

riescono ad ottenere diritti tali da consentire lôacquisto di giocatori di alto livello, con il 

risultato dellôaumento del divario economico e tecnico tra le società. 

Forse non è un caso che gli scudetti prima del famoso 2006-2007 sono stati a 

appannaggio di Juventus e Milan, che hanno avuto i contratti più vantaggiosi, mentre 

quelli dopo hanno visto primeggiare lôInternazionale, cio¯ la societ¨ che, uscita 

indenne dallo scandalo, ha avuto modo di investire di più e meglio, rinforzandosi nei 

confronti della concorrenza sia tecnicamente che economicamente. 

Dal 2006 la contrattazione dei diritti tv è tornata collettiva a seguito della Legge Delega 

del 21 luglio 2006, e si ¯ conclusa lôera del monopolio Sky sulla trasmissione in chiaro 

delle partite, essendosi affacciata sul panorama televisivo, la piattaforma del digitale 

terrestre di Mediaset che ha contribuito a calmierare i prezzi. 

                                                 
126 P. Zagnoli, E. Radicchi, ñSport marketing. Il nuovo ruolo della comunicazione sportivaò, Franco Angeli; Milano 2005 
127 L. Bianchi, D. Corrado, ñI bilanci delle societ¨ di calcio. Le ragioni di una crisiò; 2008 
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La sola società Sky ha acquistato i diritti di trasmissione delle squadre di serie A e B 

investendo complessivamente per le stagioni dal 2007 al 2010 circa 600 mil/e, 

provocando una migliore distribuzione tra di loro prevista dalla citata Legge Delega, la 

quale impone che almeno il 50% dei ricavi derivati dalla cessione dei diritti televisivi 

venga ripartito in parti uguali fra i club che partecipano alla competizione (art.1, 

comma 3, lettera G). 

Occorre pertanto trovare valide alternative ai diritti televisivi per garantire stabilità ai 

bilanci: in particolare lôannoso problema degli stadi di propriet¨ e soprattutto il 

merchandising. 

Questôultimo è un aspetto significativo della commercializzazione e della gestione del 

marchio e sembra cominciare a costituire un importante aspetto economico nel nostro 

paese che, facendo tesoro delle esperienze, può rappresentare in futuro unôottima 

fonte di ricavi. 

Proprio in virtù del legame strettissimo tra supporter e club le società più consapevoli 

hanno già da tempo intrapreso programmi in tale direzione, lanciando sovente diversi 

modelli di maglie e articoli dôabbigliamento collegati alla squadra, aumentando così la 

loro presenza nel territorio nazionale con i loro punti vendita. 

La Premier League inglese, è notevolmente più avanti nello sfruttamento del 

merchandising, sia come vendita diretta connessa dei beni e servizi con il marchio 

della società, sia attraverso anche lo sfruttamento dello stadio, quale luogo deputato, 

non solo allo svolgimento dellôincontro di calcio, ma anche allôintrattenimento in senso 

più ampio del termine. 

In Italia solo in questi ultimi anni si è cercato di sviluppare strategie per favorire nuove 

fonti di introiti. 

A titolo di esempio, solo a partire dalla stagione 1996-97 la Lega Calcio ha deciso di 

introdurre le maglie personalizzate con cognome e numero per ciascun calciatore di 

tutte le societ¨ per aumentare lôappeal nella vendita delle magliette delle squadre di 

Serie A. 
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Sono state, così, individuate alcune delle ragioni che hanno portato a questa situazio-

ne di arretratezza128: 

¶ Il ritardo con cui le societ¨ italiane si sono accorte dellôimportanza del va-

lore delle sponsorizzazioni tecniche; 

¶  In Italia solo il 50% delle società professionistiche hanno un organizza-

zione interna di marketing; 

¶ Le grandi dimensioni raggiunte del mercato dei prodotti contraffatti  

¶ La mancanza di uno stadio di propria proprietà; 

¶ La scarsa abitudine dei ragazzi e tifosi italiani ad indossare le maglie dei 

tifosi dei campioni e delle squadre preferite come normali capi di abbiglia-

mento; 

Contrapposto a questo quadro, come abbiamo visto, cô¯ il cosiddetto il ñmodello 

Ingleseò dove il mercato dei prodotti contraffatti e dei prezzi troppo elevati di vendita 

sono stati sconfitti anche con leggi severe da parte dello stesso governo. 

Significativa la vicenda risalente allôagosto del 2003, quando lôantitrust inglese ha 

multato il Manchester United per 2,3 milioni di euro per aver fissato ad un costo troppo 

elevato il prezzo delle proprie magliette nel 2001129. 

Tuttavia, lo studio di nuovi fonti di ricavi non si può limitare solo alla ricerca di 

sponsorizzazioni, alla vendita e gestione degli spazi pubblicitari e alla gestione degli 

abbonamenti e dei biglietti, ma deve seguire con unô attenzione particolare la politica 

dei prezzi, merchandising per corrispondenza e on line, carte di credito fidelizzate, 

assicurazioni e finanziamenti personalizzati, deposito di risparmio, viaggi esclusivi, 

cellulari, prestiti. 

La gestione diretta di uno stadio permette di aprire nuovi scenari ai quali dovremmo 

abituarci, come il lancio di nuovi servizi indirizzati ai propri tifosi, lôattivit¨ di catering, 

lôallestimento di conferenze e di banchetti, sale per i soci, ristoranti, hospitality box, 

sale conferenze, bar, e soprattutto hotel allôinterno o nelle vicinanze dello stadio che 

                                                 
128 Nonisma, op. citata 2001 
129 F.M.R., La Gazzetta dello sport, ñLe magliette costano troppo; Manchester multato 2,3 mil/eò 2 agosto 2003 
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permetteranno una diversificazione dei ricavi ed una gestione delle entrate molto 

redditizie130. 

Alla vigilia dellôentrata in vigore dei parametri internazionali imposti dal UEFA del così 

detto fair play finanziario, per le società di calcio italiane in assenza di altri introiti 

validi, sono ancora una volta gli incassi per i diritti televisivi a rappresentare unôancora 

di salvezza ed una ulteriore chance per mettersi in regola con i bilanci. 

Secondo una analisi formulata da Stage-UpïSport & Leisure Business131, la redditività 

media di un club della seria A di calcio, a parità di costi, passerà da -8,3 mil/e della 

stagione 2008/2009 ad un utile di +0,4 mil/e del 2010/2011, proprio grazie ai maggiori 

incassi provenienti dalla vendita collettiva dei diritti televisivi132. 

Eô in pratica una seconda opportunit¨ per contenere le spese, per far quadrare i conti, 

utilizzare le fonti di entrata per investimenti nei settori giovanili ed intraprendere una 

gestione finanziaria orientata alla partnership con realtà sportive extracalcistiche 

nellôottica di una futura gestione autonoma degli impianti. 

 

 

STRUMENTI PER COMUNICARE  

 

UN ESEMPIO  

 

Abbiamo visto in precedenza come lôaggregato ginnastica, aerobica, fitness e 

cultura fisica abbia fato registrare nel 2006 un numero di appassionati maggiore al 

calcio; per cercare di comprendere meglio le ragioni di questo sorpasso ed iniziare un 

percorso verso delle proposte di sviluppo territoriale attraverso lo sport, facciamo una 

piccola digressione nel mondo del fenomeno welness (termine che racchiude tutte le 

attività legate al benessere fisico). 

                                                 
130P. Piani ñ Non solo calcio, il caso ingleseò in Newletter,del Settore tecnico FIGC n.2 del 13 febbraio 2002, pag 1 

131 www.stage-up.it; comunicato stampa del 16 febbraio 2010 
132 Il Sole 24 Ore, 24 agosto 2010 

http://www.stage-up.it/
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Sarà utile anche per comprendere come, anche attraverso un evento ben riuscito, una 

pratica sportiva sia passata dai suoi inizi stentati sino ai sorprendenti risultati emersi 

dallôindagine ISTAT e, altresì, di come una indovinata attività di comunicazione e 

marketing, possa contribuire sia alla diffusione ed allo sviluppo di un avvenimento 

come è avvenuto per il Festival del Fitness sia di quanto questo si possa identificare 

con un territorio. 

In unôintervista, Nerio Alessandri, fondatore e Presidente di Technogym (nota azienda 

leader di macchinari da palestra) si attribuisce la coniazione del nome Welness e ne 

spiega il significato di ñnuovo stile di vita per il benessere psico-fisico [é] orientato al 

miglioramento della qualit¨ della vita attraverso lôeducazione ad una regolare attivit¨ 

fisica, unôalimentazione equilibrata ed un approccio mentale positivoò133. 

Risulta chiaro quindi che quello di wellness è un concetto orientato anche al marketing 

e sia di più ampio respiro rispetto a quanto espresso dal vecchio termine ñfitnessò che 

peraltro ne viene inglobato. 

Tuttavia nel corso degli ultimi anni la parola ñwellnessò, cos³ come accaduto sia a 

ñfitnessò che a ñbenessereò ¯ divenuta, per cos³ dire di moda, è stata snaturata ed ora 

se ne sta facendo un vero e proprio abuso in tutto ciò che gravita sia intorno al mondo 

delle palestre. 

Gli studi scientifici che vengono condotti nellôambito delle scienze motorie, un poô 

ovunque nel mondo, portano ad una certezza; lôattivit¨ fisica (o lôesercizio fisico) ha 

modalità di approccio ed esecuzione che coincidono, anche se non esclusivamente, 

con quelli che caratterizzano le pratiche di fitness e wellness. 

Finché si è giovani si sa, piacciono molto gli sport di competizione e di squadra, 

mentre il fitness riesce ad avere (anche fra i giovanissimi) molti seguaci grazie ad altri 

aspetti; la socializzazione, un ambiente gradevole (e riparato dal freddo), la presenza 

di musica, ma soprattutto la possibilità di migliorare il proprio fisico dal punto di vista 

estetico. 

                                                 
133 N. Alessandri, M.Veroli; ñWelness, storia e cultura del vivere beneò Sperling & Kupfer, Milano 2008 
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In effetti con il raggiungimento della maggiore età, e di più dopo i quaranta anni, il 

corpo cambia ed invecchia, e preoccupa lôuomo, tanto che anche Leonardo da Vinci 

se ne interessò e lasciò ai posteri la sua definizione di vecchiaia come una ñcarestia 

dei tessutiò. 

Con lôandare dellôet¨ diminuisce lôaltezza, la velocit¨ e lôampiezza del passo, si riduce 

non solo la forza, la velocità e la massa muscolare, ma anche il contenuto di minerale 

che determina una maggior fragilità delle strutture ossee che portano alla osteoporo-

si134. 

Anche lôautorevole American College of Sport Medicine al fine di prevenire 

lôinsorgenza di questa malattia, ha raccomandato di svolgere attivit¨ fisica almeno tre 

volte a settimana con stimoli superiori ai carichi gravitai, ponendo come obiettivo di 

rilevante valore sociale la prevenzione delle fratture osteoporotiche per una migliore 

qualità della vita dei soggetti interessati. 

A questa realtà si possono contrapporre gli effetti benefici di una attività fisica, tenendo 

presente che non è mai troppo tardi per iniziare: ñNon è necessario essere stati 

sempre atleti o attivi per avere questi vantaggi di longevità: il cambiamento di stile di 

vita, anche in chi era precedentemente sedentario, comporta a ogni età un guada-

gnoò135 ed è ormai un dato di fatto, dimostrato da innumerevoli ricerche scientifiche, 

che lôattivit¨ motoria pi½ di ogni altra cosa riesce a contrastare la maggior parte dei 

fattori di rischio. 

Migliorano le capacità cardio-polmonari, con lôimportantissima conseguenza di ridurre 

lôincidenza e la gravità delle malattie cardiache. 

Si riducono lôipertensione, il colesterolo, lôobesit¨, la perdita di calcio a livello osseo, 

mantenendo flessibili ed elastiche le articolazioni allontanando i rischi di artrite e, come 

abbiamo visto, di osteoporosi. 

Eôstata riscontrata anche una diminuzione della mortalit¨ tumorale, un miglioramento 

delle prestazioni mentali e soprattutto una riduzione dellôincidenza di diabete mellito136. 

                                                 
134 A. Cherubini, R.Rossi, U.Senin; ñ Attivit¨ fisica ed invecchiamentoò ediSES Napoli 2002 

135 A. Iperoni; ñ LôAttivit¨ motoria nella grande et¨. Teorie e metodoò, Carrocci Roma 2002 
136 R. Manno; ñFondamenti dellôallenamento sportivoò Zanichelli Bologna 1989 
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A fitness e wellness va il giusto riconoscimento per lôimportante funzione sociale svolta 

in termini di salute pubblica. 

La storia dellô evento legato al fitness, divenuto grande nel corso del tempo, inizia, per 

forza di cose con quella del Festival del Fitness di Rimini137, che vede la sua origine nel 

settembre del 1988, dallôintuizione di un avvocato perugino, Gabriele Brustenghi, il 

quale in California osserva la pratica di varie discipline allora non comuni in Italia; 

pattini a rotelle, mountain bike, jogging, aerobica e body building; rimasto affascinato 

inizia a far prendere forma ai suoi programmi di organizzare in Italia un evento capace 

di coinvolgere persone che, pur praticando diverse discipline sportive, avessero in 

comune amore e passione per lo sport. 

Un evento che permettesse anche di incontrarsi, divertirsi insieme, scambiare 

esperienze, conoscersi, sviluppare amicizie (aspetti ben più rari negli sport ñtradiziona-

liò). 

Così, un anno dopo, nel settembre del 1989 nasce il primo Festival del Fitness a 

Rimini. 

La prima edizione vede protagonisti in particolare il body building, balzato 

allôattenzione dei media internazionali anche grazie alla manifestazione Mr. Olympia, 

vinta da Arnold Schwarzenegger e con unôapparizione dellôaerobica, resa molto 

popolare in quegli anni negli Stati Uniti grazie ai famosi video di Jane Fonda, e poco 

altro. 

Gli anni a seguire hanno visto un successo sempre maggiore dellôaerobica ed inizia a 

prendere piede, fra le sempre più varie coreografie, un attrezzo aggiuntivo destinato 

ad entrare nel cuore di istruttori e praticanti; lo step. Il 1990 vede irrompere la 

Technogym con il suo primo Treadmill ed il festival si fregia della presenza di 

personalità sportive quali Sergej Bubka, Reinhold Messner e Alberto Tomba. 

I media si cominciano ad avvicinare sempre più a questo nuovo dirompente fatto 

sociale, così la consacrazione del festival giunge nel 1992, quando fra lôaltro arrivano 

manifestazioni di interesse anche dalla più importante rivista di costume italiana; il 

                                                 
137 www.fitfestival.com 
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mensile ñModaò. Nel ô93 la Reebok sponsorizza la pi½ grande lezione di step in 

Europa. 

Nella stessa edizione la Diesel, noto marchio del jeans italiano, intuendo lôimportanza 

del festival e dei suoi partecipanti sponsorizza la ñNotte del Fitnessò, party a base di 

sport, musica, ballo e moda. 

Negli anni a seguire scoppia il boom di apertura delle palestre, che si organizzano per 

partecipare a questo appuntamento con autobus pieni di appassionati ed il festival si 

consolida come un appuntamento irrinunciabile. 

Nel ô97 arriva il Triathlon e la Diadora promuove il Beach Soccer, intanto la Roces 

organizza una originale maratona sui pattini, ma soprattutto Technogym, che si può 

dire ñgiocasse in casaò avendo sede a Gambettola (in provincia di Forl³-Cesena) pochi 

chilometri a nord di Rimini, organizza il primo Convegno internazionale sul Wellness. 

Il 1998, grazie alla notoriet¨ raggiunta, vede la massiccia partecipazione di ñVIPò ed il 

ô99 trova lôinteresse di importanti marchi (Nike, Asics, Benetton, Fila e Playlife); la 

Schwinn organizza una lezione di indoor cycling con ben 1.000 bike e Reebok 

festeggia il decennale dallôintroduzione dello step con una master class dôeccezione da 

3.000 partecipanti tenuta dallôideatrice dello ñscalinoò Gin Miller. 

Nel 2001 il festival si trasferisce presso la nuova fiera di Rimini, appena inaugurata, 

una struttura di altissimo livello. 

Enervit introduce la linea di prodotti per la dieta a zona di Barry Sears, programma 

alimentare reduce da un enorme successo negli U.S.A. e contrapposto alla dieta 

mediterranea, e Nutella, fortunato prodotto della Ferrero, conferma ed amplia la sua 

presenza per il secondo anno consecutivo. 

Nel 2002 Adidas e Nike si sfidano con veri e propri ñvillaggiò del fitness, mentre Nivea 

porta 20 docce che verranno utilizzate da ben 8.000 visitatori. 

Nello stesso anno Freddy organizza il ñSaturday night feverò. 

Lôedizione 2003 vede Nivea portare a 100 le docce a disposizione degli utenti ed 

Adidas organizzare la ñNight Raceò. 
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Una piccola ñsvoltaò avviene nel 2004, quando a due mesi dalle Olimpiadi, il CONI 

partecipa ufficialmente al festival, occasione molto significativa in cui si riconosce ñdi 

fattoò il ruolo positivo del fitness sulla qualità della vita. 

Nasce anche il Fitness Open, uno dei rarissimi momenti in cui il fitness si fa competiti-

vo snaturando un pò le sue caratteristiche e finalità. 

La Siemens porta una pista per mountain bike alta 20 metri e lunga 100, intanto la TV 

dedica sempre più spazio agli speciali su questo evento con inviati di primissimo 

piano, cronache nei telegiornali e reportage di approfondimento. 

Il crescente interessamento di noti marchi legati allo sport dimostrano la capacità di 

relazioni che questo evento è stato capace di sviluppare nel corso degli anni; 

unôattivit¨ supportata dai contributi di idee e di azioni di diverse anime e di appassiona-

ti e volontari, e che ha trovato nel Comune di Rimini un interlocutore attento ed 

appassionato ed un territorio capace di armonizzarsi con lôevento riuscendo ad 

identificarsi anche con esso: bellezza, salute, amicizia e gioia di vivere i caratteri che 

hanno accumunato il mondo del fitness e il territorio romagnolo. 

Con una scelta strategica controversa, ma motivata dalla necessità di ricerca di nuovi 

spazi da esplorare e nuovi territori da conquistare, nel 2006 il festival si trasferisce a 

Firenze, dopo 17 anni fortunati a Rimini. 

Il connubio fra la cura del corpo e la cultura, rappresentata da una delle città più 

rappresentative al mondo, è indubbiamente interessante, come anche la location 

scelta; la Fortezza da Basso (nome più famoso del vero Fortezza di San Giovanni 

Battista) che oggi ospita la Fiera di Firenze, è incantevole ed originale e rafforza il 

messaggio simbolico di una sorta di ñroccaforte del fitnessò. 

Tale scelta si presta ad idee originali, in particolare lôñassalto alla fortezzaò che 

prevede lôingresso gratuito per coloro che riescono a scalare (con lôausilio di funi gi¨ 

predisposte) le mura perimetrali, ma anche alcuni aspetti negativi tra cui una riduzione 

degli spazi a disposizione dettata ovviamente dal perimetro non di certo ideato con lo 

scopo di ospitare una fiera e quindi inadatto ad offrire tutte le facilities di una struttura 

moderna. 
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La scelta di Firenze pone da subito diversi problemi logistici rispetto a Rimini; le 

maggiori difficoltà di parcheggio sono dovute alla posizione centrale della struttura, 

mentre è alto anche il rischio di congestione del traffico dovuto alla somma dei 

moltissimi visitatori attratti dalla Fiera del Fitness con le masse di turisti che normal-

mente raggiungono la citt¨ dôarte. 

Non ultimo, soprattutto considerando la giovane età di tanta parte dei visitatori, il 

problema legato ai costi di vitto e alloggio, dal momento che il panorama ricettivo del 

capoluogo toscano, viste le peculiarità della città e la tipologia di turismo cui punta, 

non si può dire che sia a buon mercato. 

Così non di rado i giovani visitatori si sono ritrovati a dover alloggiare in strutture meno 

impegnative ma anche distanti dalla città. 

Chi ¯ vicino allôorganizzazione afferma che la scelta di Firenze non sia stata causata 

da una rottura con Rimini ma di un vero ñinnamoramentoò per questa citt¨ e la sua 

arte; scelta motivata anche con la continua ricerca di soluzioni per migliorare lôevento. 

Lôedizione 2008 vede fra le novit¨ lôutilizzo di un treadmill consecutivamente per tutta 

la durata del festival, con lôobiettivo di percorrere più chilometri possibile ed entrare nel 

Guinness dei Primati ed il Santa Monica Weighting room, la più grande sala pesi al 

mondo, con Personal Trainer laureati ed usciti dal master dellôUniversit¨ di Roma ñTor 

Vergataò. 

Negli ultimi tempi la manifestazione ha destato lôinteresse dellôEsercito Italiano che ha 

più volte rinnovato la sua presenza con la manifestazione denominata ñEsercitiamociò; 

percorso di esercitazione, appunto, che prevede ad esempio lôarrampicata sportiva. 

Facendo un piccolo passo indietro cô¯ da dire che intanto a Rimini non si ¯ rimasti con 

le mani in mano, infatti, il know how acquisito nelle tante edizioni precedenti, e le 

indubbie capacità organizzative ed imprenditoriali del tessuto economico-sociale 

romagnolo permettono allo staff della Fiera di proseguire già dal 2006 con un nuovo 

evento, parallelo e contemporaneo (o quasi) al precedente, dal quale eredita ovvia-

mente anche la location, e che assumerà la denominazione di ñRiminiWellnessò per 

riaffermare il connubio con la citt¨ e per riacquisire lôidentit¨ degli anni passati. 
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Grazie alla forte connotazione con il territorio e forse anche alla scelta di aprire una 

settimana prima dei ñrivaliò, questo evento risulta competitivo sin dalla sua prima 

edizione in termini di pubblico, meno per quanto riguarda le ditte partecipanti. 

Negli anni seguenti le distanze si attenuano e, a giudicare dai commenti di chi 

continua a partecipare ad entrambi gli eventi, sembrerebbe anzi che il popolo del 

fitness abbia preferito lôevento romagnolo a quello toscano. 

Potrebbe, questo, essere uno dei motivi che hanno spinto gli organizzatori del Festival 

del Fitness, la For Active People s.r.l.,fondata e presieduta da Allan Dalfen ad 

abbandonare Firenze in favore di Roma, che, al di l¨ dellôimportanza della citt¨ in sé, 

con la sua nuova fiera è in grado di ristabilire gli equilibri di facilità di accesso. 

Premesso che non si ritiene utile confrontare i dati relativi al numero dei visitatori dei 

due eventi, considerata anche la loro diversa storia, è invece opportuno menzionarle 

per fornire unôidea, anche approssimativa, sulla loro portata e per capire quanto 

economicamente possa essere rilevante per un Comune avere nel proprio territorio la 

possibilità di organizzare eventi del genere 

Certamente sono numeri di tutto rispetto; considerando che Il Festival del Fitness, 

nella sua edizione 2008 dichiara di aver ospitato circa 300.000 persone, e RiminiWel-

lness 130.000, con un aumento questôultima del 30% rispetto allôedizione precedente, 

in soli quattro giorni di durata per ciascun evento. 

Allôedizione 2009 hanno partecipato a Rimini ben 161.518 visitatori, con un ottimo 

+24,2% rispetto alla precedente. Questôultimo evento ha visto i 150.000 metri quadri 

(di cui 90.000 coperti e 66.000 allôaperto) sui 13 padiglioni della Fiera di Rimini 

ospitare ben 330 aziende138. 

Sono stati poi allestiti 27 palchi dedicati a varie discipline (come pilates, spinning, 

rowing), 1.200 metri quadri dedicati agli incontri business, più di 1.100 ore di lezione, 

60 convegni, 5 eventi speciali e addirittura 100 eventi notturni. 

La 21a edizione del Festival del Fitness, per ospitare i previsti 400.000 visitatori 

utilizza invece 60.000 metri quadri, (distribuiti equamente fra spazi coperti e scoperti) 

                                                 
138 www.riminiwellness.it 

http://www.riminiwellness.it/
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della nuova fiera di Roma. Spazi che includono, fra le altre cose, una pista di 800 metri 

per cross e mountain bike, 4 piscine, 20 palchi, 4 tatami, 3 ring, 40 treadmill, 500 bike 

da ciclismo stazionario, 200 bosu e 1000 step per lo svolgimento di 100 attività, 3000 

lezioni svolte anche da 250 presenters internazionali e 8500 fra trainer e atleti, 10 

competizioni e 5 corsi di formazione139. Nellôedizione del 2010 ci sar¨ una duplicazione 

dellôevento denominato Roma-Fitness con la partecipazione attiva tra gli organizzatori 

sia del Comune di Roma e, per la prima volta direttamente, del CONI. 

LA SPONSORIZZAZIONE 

Come abbiamo visto nello sviluppo del festival del fitness, molti marchi cercano 

visibilità attraverso lo sport, cercando di legare il suo nome ad eventi o a personaggi. 

Apriamo ora una finestra su questo importante aspetto delle comunicazione sportiva. 

Secondo una definizione che è ormai entrata nei testi universitari di economia 

aziendale, per sponsor deve intendersi quel particolare soggetto economico che, a fini 

pubblicitari, finanzia interamente o in parte attività sportive, culturali o di spettacolo. 

Con lôespressione sponsorizzazione sportiva si indica, quindi, qualsiasi accordo in 

base al quale lo sponsor fornisce attrezzature, benefici finanziari o di altro tipo alla 

squadra o allôatleta sponsorizzato in cambio della possibilità di poter sfruttare questo 

abbinamento a scopo pubblicitario, e ricavarne un ritorno sia in termini economici che 

di immagine facendo rientrare questa attività nel più ampio contesto della strategia di 

comunicazione. 

Tra i diversi settori interessati dalle sponsorizzazioni (culturale, ambientale, sociale, 

sportivo), questôultimo ¯ sicuramente quello che per tutti gli anni ottanta-novanta ha 

fatto registrare gli incrementi di valore più significativi. 

Ciò è legato in maniera indissolubile allo straordinario incremento di attenzione che, 

proprio in quegli anni, lo sport ha ricevuto anche dalla televisione, in virtù dei livelli di 

audience garantiti. 

                                                 
139 Dati forniti con il contributo del dott. Angelucci, vero appassionato e conoscitore del fenomeno. 
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La crescita delle sponsorizzazioni sportive è continuata senza interruzioni per tutto il 

decennio passato ad un ritmo più sostenuto di quelli della pubblicità classica (giornali, 

televisione, affissioni), assorbendo nettamente meglio la fase recessiva dellôeconomia. 

Questo significa che le sponsorizzazioni sportive sono state tra le beneficiarie del 

progressivo spostamento di quote di investimenti dalle forme più tradizionali di 

pubblicità a quelle più moderne, promozioni, relazioni pubbliche e, appunto, sponso-

rizzazioni. 

Alla base delle performance cô¯ da registrare oltre la crisi dei tradizionali canali della 

comunicazione pubblicitaria, anche i costi troppo elevati richiesti per essere visibili e la 

perdita di efficacia di alcuni media. 

Questa prima fotografia istantanea può portarci ad una considerazione di fondo; con 

tutta probabilità si registra un passaggio dallôera dello sviluppo quantitativo delle 

sponsorizzazioni, favorito dal clima che si respirava negli anni ottanta, dal buon 

periodo che attraversava lôeconomia e dalla storia relativamente recente del fenome-

no, alla fase di crescita più marcatamente qualitativa degli ultimi anni. 

Cosa è avvenuto? 

Nel passato, che possiamo definire unôepoca pionieristica, veniva rivolta scarsa 

attenzione ai criteri di scelta degli investimenti: questi spesso erano effettuati ña 

pioggiaò, non si poneva in risalto la loro reale efficacia, si trascurava lo studio delle 

alternative a disposizione, non si eseguiva la gestione delle fasi accessorie 

dellôoperazione e non si dava importanza alla valorizzazione di quegli investimenti. 

A questa prima fase ha fatto seguito un periodo nel quale è avvenuta una evoluzione 

delle funzioni marketing e del rapporto tra azienda e cliente, attraverso una integrazio-

ne della sponsorizzazione nella strategia di comunicazione, utilizzata anche come 

mezzo specifico di questa funzione determinata, scelta e valutata al termine di una 

sequenza di decisioni. 

Le caratteristiche fondamentali di questo nuovo approccio alla promozione aziendale 

sono quasi tutte allôinsegna della maggiore selettivit¨ e consapevolezza degli 

investimenti e dalla scrematura dei vari sport. 
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Le finalità sono quelle di individuare i potenziali partner che presentano le caratteristi-

che psicografiche pi½ coerenti con lôimmagine ed i valori dei propri prodotti, attraverso 

la scelta dei canali di investimento meglio suscettibili di personalizzazione e controllo 

da parte dello sponsor. 

Si tratta di una concezione sempre più condivisa, espressa da Otker  per il quale ñla 

sponsorizzazione commerciale consiste nellôacquistare e sfruttare unôassociazione con 

un evento, una squadra, un gruppo ecc, per realizzare uno specifico obiettivo di 

marketing (comunicazione)140. 

La sponsorizzazione degli eventi o di un intero campionato diventa così unôoperazione 

strategica di pi½ ampio respiro rispetto allôassociazione del proprio nome ad una 

singola squadra. 

La tendenza allôintegrazione totale tra sponsor e sponsorizzato, o addirittura tra 

sponsor, sponsorizzato e televisione, è proiettata a garantire il massimo di efficacia, 

programmazione e controllo agli investimenti intrapresi. 

Attraverso lôattenzione prioritaria ai significati dellôevento sportivo si cercano le 

occasioni che possono colpire più favorevolmente target di riferimento. 

Lo sport trasmette emozioni, agonismo, voglia di vincere, sacrificio, ma anche 

amicizia, lealtà e solidarietà gioventù, allegria, sia a livello globale che locale; così lo 

studio dellôintegrazione dellôoperazione di sponsorizzazione con un mix più ampio di 

iniziative di comunicazione aziendale, ha gli stessi paradigmi sia nel macro che nel 

micro; si va evidenziando, così nel contesto attuale, il fenomeno della graduale 

polarizzazione del mercato delle sponsorizzazioni. 

Il mercato appare sempre più diviso in due: da un lato, un ristretto gruppo di sponsor 

ñglobaliò, che competono allôinterno di mercati praticamente privi di confini; dallôaltro, la 

crescita esponenziale delle sponsorizzazioni mirate di eventi locali e sport minori. 

Che cosa cercano, oltre ovviamente a ritorni di immagine e/o di vendite, le aziende 

che decidono di legare il proprio marchio ad un singolo atleta, squadra o manifestazio-

ne sportiva? 

                                                 
140 P. Otker, ñExploitation: the key to sponsorship successò European Research, maggio 1988, pagg 77-86 
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La visibilità di un prodotto che deve farsi largo attraverso lôaffollamento pubblicitario sui 

mezzi classici è garantita, quando ha successo, dalla novit¨ e allôoriginalit¨ del 

messaggio, ma soprattutto dalla coerenza assoluta con i valori espressi dal proprio 

marchio o prodotto; è questa la leva che spinge le aziende ad orientarsi verso 

sponsorizzazioni in campo sportivo ñsu misuraò, ovvero attraverso un evento credibile 

varato ad hoc. 

Un canale di comunicazione selettivo, che, anziché sparare nel mucchio di un numero 

assai elevato di contatti scarsamente omogenei tra loro, consenta di identificare con la 

massima precisione caratteristiche socio-economiche, profili demografici e motivazioni 

dei pubblici raggiungibili, attraverso il collegamento con territorio, famiglie e consuma-

tori. 

Uno strumento che non sfugga di mano, non presenti brutte sorprese o si riveli 

addirittura controproducente, ma sia costantemente controllabile dal proprio ufficio 

marketing. 

Questa fase deve consentire di misurare e documentare in qualsiasi momento i 

risultati conseguiti con interlocutori affidabili con i quali collaborare, prima, durante e 

dopo la conclusione del contratto di sponsorizzazione, per la migliore riuscita 

dellôoperazione. 

Lo sport è in grado di garantire tutto ciò, a patto che si sappia come utilizzarlo. 

La sponsorizzazione ha il potere di fissare il messaggio dellôazienda nella mente di 

spettatori ed appassionati attraverso percorsi distinti, sia che il marchio venga prima 

visto da coloro che assistono alla manifestazione direttamente allo stadio o al 

palazzetto, sia da quelle di milioni di appassionati (che sono, non dimentichiamolo, 

prima di tutto consumatori) attraverso lôesposizione televisiva e lôattenzione dedicata 

dalla stampa. 

Lôultima frontiera per la valorizzazione di un prodotto, un marchio, un territorio nelle 

operazioni di marketing viene chiamata attivazione. 

Lôattivazione è un concetto di valorizzazione del prodotto attraverso varie operazioni di 

comunicazione; ñattivazione significa rendere il marchio attivo anziché passivo. 

Quando il marchio appare su un pannello intorno lo stadio è passivo, quando invece è 
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in mano ai consumatori e procura un beneficio tangibile (bevanda dissetante, un 

cappellino, una T-shirt con la foto della squadra, ecc.) è attivo. Lo stesso vale quando 

il consumatore partecipa a dei giochi legati al marchio. Eô da notare che il campo di 

attivazione è ben specifico per ogni marchio.ò141 

Secondo Lardinoit, tale strategia ¯ sostenuta dalla teoria della ñvariazione di codificaò 

in base alla quale moltiplicando le fonti (supporti di comunicazione), i contesti di 

trasmissione (spettacolo ecc,) e/o le modalità sensoriali di comunicazione (vista, 

olfatto, udito, ecc.), si aumenta la possibilità che i consumatori colleghino gli stimoli; 

Coca-Cola è stata la prima impresa a razionalizzare quello che viene adesso comu-

nemente indicato una ñexperience marketingò. 

Quale ¯ il ritorno che unôazienda ricava da un simile accordo di sponsorizzazione? 

Dirlo con esattezza è praticamente impossibile, per il numero e la complessità delle 

variabili in gioco. 

Proprio per questo, le aziende sponsor prestano oggi molta più attenzione di una volta 

a non legare il proprio nome ad un singolo eroe sportivo (squadra o atleta) che può 

suscitare nel pubblico dei consumatori sentimenti del tutto contrastanti a seconda del 

tipo di risultato sportivo conseguito, ma tendono ad instaurare un procedimento 

relazionale duraturo e continuato. 

Alcune stime valutano, per esempio, in circa 1,5 - 2 volte lôentit¨ dellôinvestimento 

iniziale il ritorno diretto di una sponsorizzazione ben riuscita142, misurato in termini di 

incremento di notorietà del marchio e successivamente delle vendite aziendali. 

Ma cô¯ anche chi ritiene che un investimento fatto in Formula 1 riesca a produrre un 

ritorno economico fino a dieci volte la somma spesa iniziale. 

Ciò perché i messaggi veicolati attraverso il circo della Formula 1 raggiungono in un 

anno una platea cumulata di oltre 30 miliardi di telespettatori-consumatori e può 

coinvolgere solo grandi marchi multinazionali interessati ad un evento considerato 

mega-event. 

                                                 
141 L.Lardinoit, intervista realizzata in ñ Strat¯gies des entrepries dans les sportsò in M. Desbordes (ed), Reconstrution de 

la proximitè avec le consommateur: le cas du parrainage de la Coup edu Monde 1998 par Coca-Cola, Ed Economia 2001 

Milano, pagg. 31-59 
142 Nonisma op. citata pag. 69 
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A dire la verit¨, questo metodo di valutazione dellôefficacia di una sponsorizzazione 

trova sempre meno consensi tra gli addetti ai lavori, poiché risulta assai difficile 

definire con precisione quanta parte degli incrementi delle vendite sia direttamente 

imputabile allôaccostamento pubblicitario e perch® i nuovi orientamenti non indicano un 

rapporto di valutazione diretto tra la sponsorizzazione e lôeffetto sulle vendite. 

Per la sponsorizzazione abbinata alle Olimpiadi di Torino 2006 e Pechino 2008 i dodici 

sponsor principali hanno investito una cifra vicino ai 900 milioni di dollari, il 30% in più 

rispetto a Salt Lake City 2002 ed Atene 2004, ed il 40% in più rispetto a Nagano 1998 

e Sydney 2000143. 

Sono cifre enormi che si giustificano solo con lôevidente crescita dellôaudience e 

lôaffinamento di strategie di marketing presenti ormai necessariamente nei grandi 

comitati organizzatori, ma indispensabili anche nelle medie e piccole realtà impegnata 

nellôorganizzazione di eventi sportivi a carattere locale. 

Per tornare in Italia ed al focus della nostra indagine sullôandamento delle sponsoriz-

zazioni nel corso degli anni, riportiamo i dati pubblicati alcuni anni fa dalla rivista 

Espansione144 che metteva in evidenza come tre delle prime cinque società più 

sponsorizzate del panorama sportivo italiano vi fossero, allôepoca, club calcistici. 

Il divario tra queste e le maggiori società di basket, pallavolo e ciclismo risultava 

tuttôaltro che ampio. 

Poi, in soli cinque o sei anni, lo scenario è radicalmente mutato grazie soprattutto 

allôavvento delle televisioni a pagamento che hanno aumentato la visibilità degli 

avvenimenti calcistici, tanto che oggi il calcio dô®lite appare del tutto inarrivabile. 

I risultati che stanno conseguendo società come Milan, Inter e Juventus in termini di 

accordi di sponsorizzazione, fornitura tecnica, fornitura ufficiale e licenza non hanno 

precedenti. 

Quali sono attualmente le discipline che attirano maggiormente lôattenzione degli 

sponsor? 

                                                 
143 G. Esposito, prefazione a ñIl management della sponsorizzazione per gli eventi sportiviò, Coni Servizi, Edizioni SDS 

Roma 2009, pag. 9 
144 Rivista Espansione, ottobre 1993 
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Gli ultimi due decenni (dalla stagione 1981/1982 a quelle 2008/2009) sono stati 

analizzati da una indagine eseguita dallo Studio Ghiretti che ha effettuato una ricerca 

sullôandamento degli investimenti nei massimi campionati italiani di calcio, 

volley,basket e rugby145. 

I risultati più immediati sono che i club hanno aumentato il numero medio di sponsor, 

sebbene non il budget a disposizione, cambia la natura dei marchi nello sponsor 

professionistico ed aumenta in maniera notevole la localizzazione dei marchi sul 

territorio. 

Nella ricerca sono considerate le quattro discipline di sport di squadra con un 

campionato a livello nazionale, più popolari in Itala e per ogni disciplina ha considerato 

e studiato gli andamenti dei finanziamenti commerciali nelle prime due serie di ogni 

sport. 

Negli anni il numero degli sponsor è aumentato sino a raggiungere la cifra di 4.853 

marchi complessivi; nelle società di calcio mediamente ogni squadra ha 32 sponsor, 

contro i 43 nella pallavolo, 41 nel basket e 35 nel rugby che però non riescono a 

coprire tutte le squadre. 

La tendenza è quella di un frazionamento dei marchi che fiancheggiano i club, non 

solo quelli che mettono il proprio nome sulla maglia, in gergo i jersey sponsor, ma 

anche i co-sponsor, official partner e official supplier. 

Sono cambiate radicalmente anche le categorie di appartenenza degli sponsor, con un 

crollo di aziende di ñfood and beverageò passate dal 30% a poco più del 5% nel giro di 

10 anni e sono aumentate di dieci volte le sponsorizzazioni da parte di banche ed 

assicurazioni, passate dal 2% al 20% dal 1981 al 2009. 

A livello di sport il basket ha una copertura complessiva del 97% ed il calcio del 90,5%, 

più indietro pallavolo (87%) e rugby ferma al 76%. 

Nonostante lôaumento del numero degli sponsor non è cresciuta la copertura comples-

siva dei finanziamenti ed il trend è in costante calo. 

                                                 
145 A. Fani, ñ Lo sponsor ¯ fatto in casaò Corriere dello Sport, 3 giugno 2009 
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Ad essere in ginocchio sono gli altri sport in qualche misura penalizzati dalla copertura 

mediatica della televisioni. 

Lì il taglio drastico ha messo in sera difficoltà realtà rugbistiche tradizionali come 

Parma che ha visto ridurre il numero delle squadre iscritte nel massimo campionato, 

oppure portato addirittura alla scomparsa di società come il Calvisano finalista nel 

2009 e in serie difficoltà di sopravvivenza lôAquila. 

Più si scende di livello più la crisi si avverte. 

Lôancora a cui sostenersi per gli sport così detti minori (in questo caso relativi alla 

copertura mediatica degli eventi), sono i dati relativi alla natura sempre più locale degli 

sponsor; rispetto al 1998/1999 le squadre che hanno partner nella città o nella 

provincia di riferimento sono passate dal 60,2% al 75%. 

È evidente come le aziende abbiano scommesso in special modo nellôultimo decennio, 

sullo sport come eccellente veicolo di radicamento territoriale e, di conseguenza, 

abbiano deciso di incrementare la propria presenza con guadagno in termini di 

visibilità attraverso un programma relazionale continuativo nel tempo ed orientato allo 

sviluppo comunicazionale di valori condivisi: lôesempio di Monte di Paschi di Siena e 

Tercas Teramo nel basket, oppure Benetton nel rugby e Sisley nella pallavolo, sono 

casi emblematici del contesto. 

Le banche in particolare investono perché sentono un debito sociale verso il territorio e 

come integrazione in un contesto dal quale per una parte ricevono il denaro che viene 

rimesso sotto forma di spinta sociale allôattivit¨ sportiva, cercando visibilit¨ nazionale 

come conseguenza del successo a livello locale. 

Valter Scavolini, che identifica il marchio delle sue cucine con la squadra di basket di 

Pesaro, prova a spiegare anche un altro andamento: ñIl calcio, tranne per le squadre 

top, ha meno sponsor perché non si può legare il nome al club che rimane quello della 

città. Modificare questo atteggiamento, adesso è impossibile, la differenza con le altre 

discipline è tutta qui. Al di là dei costi senza altro più elevati che non finanziare una 

squadra di pallacanestro o di pallavolo rimane la questione del nome e poi è impossi-
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bile non sponsorizzare la squadra femminile di volley di Pesaro che vince. Le cucine 

sono scelte dalle donne che seguono con interesse questo sport.ò 146 

Uno spiraglio di luce si intravede in fondo al tunnel; lôandamento delle sponsorizzazio-

ni, al termine del 2010, tornerà, almeno in termini nominali, ai valori del 1999, a quota 

1465 milioni di euro, arretrando del 8,9% rispetto al 2009, (la diminuzione era stata del 

10,4% nei confronti del 2008). 

Secondo una indagine produttiva ñIl futuro della sponsorizzazioneò realizzata da 

Stage-up Sport & Laisure Business in collaborazione con IPSOA147 si prevede una 

crescita intorno al 4-5% per lôanno 2010/2011. 

In riferimento al calcio abbiamo ancora dati in chiaro scuro; solo il comparto della serie 

A rastrella 3,5 milioni di euro in sponsorizzazioni, con un calo dellô2,8% rispetto 

allôanno precedente, ma le 5 formazioni top, Juventus, Milan, Inter, Roma e Napoli, 

nellôultima stagione hanno registrato un +3,6%, mentre le altre 15 un calo del -12,4%. 

Il divario con le cosiddette provinciali si fa sempre più netto. 

La sponsorizzazione faraonica di Emirates sulle maglie del Milan (12 mil/e), stacca 

nettamente anche Inter e Juventus che ricevono dai rispettivi main sponsor, Pirelli e 

Bet Clic, 9,2 e 8 milioni di euro. 

La Juventus sembra avere però un asso nella manica per incrementare il suo introito, 

seppur ancora in via di definizione. 

L'innovativa strategia commerciale prevede infatti una sponsorizzazione differenziata 

per le gare in cui i bianconeri saranno costretti ad indossare la seconda maglia. 

Strategia utilizzata in verità anche da Udinese e Chievo, ma con introiti inferiori. 

Una iniziativa analoga, ma sostenuta da strategie più globali, è stata utilizzata 

dallôInter, seguito pi½ sporadicamente da Chievo e dalla stessa Juventus che, per 

esigenze commerciali, è scesa in campo con lo sponsor scritto in cinese. 

Un modo per incrementare la visibilità del marchio in un mercato in forte espansione 

come quello cinese, utilizzando i potenti mezzi messi a disposizione dalla globalizza-

zione e dalla televisione. 

                                                 
146 C. Santi ñE il pallone perde quotaò Il Messaggero 19 agosto 2010 
147 www.stageup.com, comunicato del 16 febbraio 2010 

http://www.stageup.com/
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Incassi considerevoli anche per Napoli e Roma intorno ai 5 milioni di euro che si 

dimezzano via via per le altre squadre fino a scendere sotto il milione di euro. 

Il valore totale degli accordi firmati fino a questo momento dai 27 marchi, comprensivi 

di sponsor tecnici che forniscono le divise di gioco (scarpe escluse), ammonta a 57,7 

milioni contro i 75 milioni dello scorso anno. 

Nel dato relativo al nostro campionato va tenuto conto del fatto che due società, Lazio 

e Lecce, hanno concluso solo l'accordo con lo sponsor tecnico, Puma per i biancoce-

lesti e Asics per i pugliesi e sono ancora in trattativa per quello principale. 

A queste si aggiunge l'anomalia della Fiorentina che, per scelta etica o sopraffina 

strategia di marketing, ha imboccato la via del messaggio non commerciale e, allo 

stato attuale, scende in campo con una scritta in linea con i dettami del fair play: ñIl 

calcio ¯ divertimentoò oppure ñSave the childrenò seppur con uno sponsor tecnico, la 

Lotto, che ha sposato in pieno la causa come spiega il responsabile marketing Alberto 

Fraticelli. ñCondividiamo in pieno le scelte etiche della Fiorentina della quale siamo 

partner da oltre 5 anni - spiega Fraticelli - da quando il presidente Della Valle ha voluto 

distinguersi con iniziative illuminanti come l'avvento del terzo tempo, mutuato dal 

rugby. Abbiamo mantenuto i viola come unico partner calcistico abbandonando 

consensualmente Palermo e Udinese per concentrarci con un investimento a lungo 

termine su una squadra simbolo di una città turistica, Firenze, che garantisce una 

visibilità mondiale e legando il nostro marchio alla famiglia Della Valle che, continua 

Fraticelli, rappresenta un marchio fashion simbolo del made in Italyò148. 

 

COMUNICAZIONI A BASSO COSTO 

 

Nelle sue manifestazioni più popolari (Olimpiadi, grandi eventi, calcio), lo sport 

si è via via affermato come un canale di comunicazione assolutamente trasversale 

rispetto ai principali pubblici che le aziende cercano di colpire con campagne promo-

zionali globali. 

                                                 
148 www.ilsole24ore.it ; ñLo Sponsor gioca a calcioò del 19 agosto 2010 

http://www.ilsole24ore.it/
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Al tempo stesso, però, lo sport offre molteplici occasioni di comunicazione mirata, che 

si estendono fino alla messa a disposizione delle aziende interessate a nicchie di 

appassionati identificabili nei minimi dettagli. 

Molti autorevoli commentatori hanno scritto che gli anni novanta hanno segnato la fine 

della comunicazione indifferenziata e della pubblicità di massa. 

Oggi, le aziende hanno bisogno, da un lato, di canali di promozione ultraselettivi e, 

dallôaltro, di arrivare ai loro pubblici utilizzando strumenti fortemente personalizzati, che 

mostrino il massimo livello di coerenza con il patrimonio di valori, lôimmagine e la storia 

che esse esprimono, in una parola il modo di essere. 

Per sua natura, lo sport è, con tutta probabilità, il veicolo di comunicazione più 

flessibile che le aziende hanno a disposizione. 

Di fatto, esso si presta ad una gamma di opportunità di utilizzo pressoché infinita. 

Chi comunica attraverso lo sport si assicura un duplice vantaggio competitivo: un 

canale solidissimo di collegamento con il territorio (uno dei pochi rimasti) e la possibili-

t¨ di associare lôimmagine dei propri prodotti alle emozioni che lo sport pu¸ trasmette-

re. 

Ciò garantisce una capacità di coinvolgimento dei destinatari dei messaggi del tutto 

unica. 

Il consumatore del prodotto sport dimostra una fedeltà di marca che non ha uguali in 

altri campi, il rischio che un utente insoddisfatto cambi prodotto e passi alla concorren-

za è quasi inesistente. 

Parimenti, la sua passione ha spesso bisogno di assai poco per essere alimentata. 

Di conseguenza, compito prioritario di chi usa lo sport per comunicare diventa sovente 

quello di trasferire sulla propria immagine o quella dei propri prodotti questa favorevole 

predisposizione di fondo. 

Gli strumenti che le varie organizzazioni sportive, e non, hanno a disposizione per 

comunicare la propria offerta di eventi o di valori, sono ampie, varie ed articolate, e 

non possono non tenere in considerazione, gli aspetti evolutivi dello sport, nellôepoca 

mediatizzata sin qui esposta. 



 88 

Il calo delle sponsorizzazioni così come sono state sino ad ora concepite, sono il 

risultato di un andamento fortemente indirizzato verso la personalizzazione dellôofferta. 

Le nuove tecnologie digitali e lo sviluppo di internet permettono varie forme di 

trasmissione e comunicazione; dallôinformazione generalizzata vera e propria sino a 

quella one-to-one personalizzata, attraverso la formazione di vere e proprie comunity, 

social networking e forum. 

Si è giunti allô informatizzazione dellôinformazione ed alla opportunità della contempo-

raneità di massa, non più relativa ad una società territorialmente definita, ma che 

offrono anche la possibilit¨ dellôinterazione a distanza. 

Si ha così una evoluzione rapida dei flussi comunicativi favorita dalla facilità di 

accesso e di utilizzo dei mezzi di comunicazione, con un raggio dôazione enorme149. 

Le società di calcio di serie A e B, alcune Federazioni il CONI e di molte organizzazio-

ni molto strutturate ed organizzate, (è il caso a livello internazionale anche dei massimi 

organizzatori di eventi sportivi quali CIO,.FIFA, UEFA) hanno da tempo adottato piani 

di comunicazione e di marketing con operatori specializzati esterni alle stesse 

strutture, per la elaborazione e la gestione dei piani operativi, per il raggiungimento dei 

loro obiettivi. 

Anche le società medio piccole, quelle dilettantistiche, hanno la possibilità di orientarsi 

alla pianificazione della comunicazione in maniera sistematica, per la valorizzazione 

delle rispettive imprese. 

La concorrenza è stringente tra le varie associazioni, tra i vari sport, tra pubblico e 

privato, tra palestre e centri fitness, e la trasmissione attenta e puntuale di valori e 

potenzialità, deve riuscire a svilupparsi in un contesto più manageriale. 

Se al primo posto tra i fattori di vincolo per lo sviluppo delle associazioni sportive cô¯ 

appunto la difficoltà di reperire sponsor150, è necessario adottare misure alternative di 

informazione e comunicazione dellô offerta per incrementare lôattivit¨ di base, serbatoio 

di risorse umane ed economiche. 

                                                 
149 G. Fatelli, in ñLa comunicazioneò, di M. Morcellini, A. Abruzzese; Stampa Alternativa Roma 2000 
150 Censis 2008, op. citata, tab.5 
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Allargare la base associativa ed aumentare il numero di iscritti e praticanti di tutte le 

fasce dôet¨ ¯ diventata una necessit¨ fondamentale per la sopravvivenza della società 

stessa, considerando la diminuzione delle risorse pubbliche ed i sempre più scarsi 

finanziamenti privati. 

Le tecnologie digitali offrono unô ampia possibilit¨ di utilizzo per il raggiungimento di 

pubblici ed utenti differenti; il basso costo e la semplice applicazione, possono e 

devono essere sfruttati pure da piccole società poco strutturate. 

Se i principali obiettivi di una strategia di informazione sono quelli di portare a 

conoscenza del pubblico del proprio prodotto, persuaderlo della sua bontà e motivarlo 

per spingerlo allôacquisto, una buona strategia di comunicazione consiste 

nellôanalizzare e nello scegliere, fra la vasta gamma di strumenti di comunicazione 

disponibile, quelli più indicati per trasmettere il messaggio al target desiderato, nel 

modo pi½ efficace per il raggiungimento dei fini e degli obiettivi dellôimpresa151. 

Attraverso i nuovi strumenti, sito web, face-book, you tube, e-mailing, e-commerce, 

advertising, si ha la possibilità di far circolare velocemente e a basso costo, le 

informazioni; la creatività, il rimescolamento, la reinterpretazione di messaggi, 

raccolgono la sfida per uno sviluppo valoriale che lô organizzazione si propone. 

Le potenzialit¨ che si hanno nellôutilizzo della rete sono enormi; interattivit¨, velocit¨, 

accessibilità, capacità potenzialmente illimitata, disponibilità, sono caratteristiche che 

permettono una facilità di accesso e gestione dei processi relazionali e comunicativi. 

La individuazione della domanda di sport della collettività è un aspetto fondamentale 

per ogni organizzazione, pubblica o privata, che operi nel mondo dello sport. 

Conoscere come le persone utilizzano e consumano lo sport è una realtà che non può 

essere ignorata da nessuna associazione, polisportiva o società dilettantistica, per una 

personalizzazione efficace dellôofferta. 

Non di meno le amministrazioni pubbliche devono conoscere gli orientamenti, anche 

sociologici del fenomeno, al fine di orientare gli investimenti e le risorse economiche 

verso impianti ed eventi in maniera mirata. 

                                                 
151 P. Valenti; ñMarketing e comunicazione nellôorganizzazione sportivaò, CPE Bologna 2002 
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La soddisfazione dei bisogni della collettività deve essere raggiunta con i moderni 

strumenti di analisi tipici del marketing e della comunicazione, senza andare in balia 

del mercato o rincorrere mode e concorrenti. 

Le statistiche e le indagini macro offrono interessanti spunti e forniscono notevoli 

informazioni, ma la conoscenza del territorio e le varie opportunità e minacce che esso 

offre, devono divenire patrimonio di conoscenza di tutti gli operatori del settore. 

Secondo i dati dellôultima indagine ISTAT del 2006 è ampiamente confermata la 

dimensione ñsocializzanteò dellôattivit¨ fisica152, già sociologicamente rilevata come 

ñfatto sociale totaleò153, capace di coinvolgere le differenti dimensioni dellôesistenza 

dellôuomo, dal punto di vista individuale e delle relazioni sociali per lôimpiego del tempo 

libero, come modelli di comportamento e aspetti economici. 

La diverse forme di abitudini sportive degli italiani evidenziano la convivenza di modelli 

differenti ed indicano alcuni mutamenti emerse negli ultimi anni. 

La flessione del modello degli sport agonistici è ripianata da un aumento di quella 

intesa come attività di loisir, ricerca del benessere psico-fisico e di un rinnovato 

rapporto con lôambiente naturale. 

La crescente differenziazione dello sport contemporaneo è ampiamente riconosciuta e 

condivisa nel mondo accademico sulla scorta delle diverse indagini empiriche 

sullôargomento154. 

Lôaspetto peculiare del mondo sportivo, aperto e complesso, fa si che i confini tra 

offerta e domanda siano sempre più labili; le relazioni economiche, culturali e politiche 

determinano una continua modifica delle forme di espressione dei singoli individui per 

la soddisfazione dei loro bisogni. 

La dimensione socializzante del fenomeno sportivo è tale che il 50% delle preferenze 

dello svolgimento dellôattivit¨ sportiva va al piacere di una compagnia di amici e in 

                                                 
152 ISTAT, indagine Multiscopo sulle famiglie, ñI cittadini e il tempo liberoò, La pratica sportiva, Anno 2006 

153 P. Russo, op. citata, 2004 
154 Tra gli altri; N. Porro, ñLôimperfetta epopea: modelli e strumenti della sociologia per lôanalisi del fenomeno sportivoò, 

CLUP Milano 1989; N. Porro, ñLineamenti di sociologia dello sportò, Carrocci Roma 2001; A.Roversi,G.Triani ( a cura 

di)  ñSociologia dello sportò, Esa Pescara 1995, K. Heinemann, E. Puig, ñLo sport verso il 2000. Trasformazioni dei mo-
delli sportivi nelle societ¨ sviluppateò in ñStorie & loisir- Storie-pratiche-cultureò 1996; A. Mussino ( a cura di), ñLa sta-

tistica per la rappresentazione dello sport come fenomeno socialeò in ñAtti della XXXVI Riunione scientifica SISò CONI 

Roma 1993; B. Cali¸, A:Mussino, ñPer restare in forma; il tempo degli sportiviò in I. Mingo (a cura di) ñIl tempo del loi-
sir, Media, new media e altro ancoraò, Guerini Milano 2003 
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percentuale inferiore con la squadra (13,4%), il proprio partner, familiari e figli; resiste 

un 27,3% che fa sport da solo. 

Rispetto alla dimensione motivazionale, lo sport è praticato prevalentemente per 

passione o piacere (63,8%), per mantenersi in forma (53,6%) e per svago (50,4%). 

Anche la diminuzione dello stress costituisce una motivazione molto importante, 

indicata dal 30,4% degli sportivi; seguono la possibilità che lo sport offre di frequentare 

altre persone (25%), i valori che lo sport trasmette (13,7%), il contatto con la natura 

(12,7%) e le potenzialità terapeutiche (11,5%), tutte varianti potenzialmente in grado di 

caratterizzare fortemente lôofferta. 

 

VALORI E RISORSE  

 

IL TERRITORIO 

 

Negli ultimi anni si è fatta sempre più strada la concezione del territorio come il 

punto di contatto tra le forze politiche, economiche e sociali, capaci di produrre energie 

in un sistema complesso di forze che, se coordinate in una visione strategica unitaria, 

sono in grado di trasformare la realtà territoriale e la percezione di questa allôesterno. 

Lôamministrazione pubblica locale, qualunque sia il suo orientamento politico, ha, 

naturalmente, un grande interesse allôincremento del ñvaloreò del proprio territorio, 

soprattutto per la crescita economica e sociale dei suoi abitanti e nei molteplici aspetti 

che questa crescita comporta. 

Questa prospettiva di crescita deve essere considerata, come una leva promozionale 

da utilizzare in un mondo dinamico, altamente competitivo di un ñmercatoò che lo vede 

concorrente con gli altri territori. 

Motivazioni assistenziali, collettive, economiche, amministrative e metodologiche, 

portano lôamministrazione ad interagire con interlocutori importanti alla ricerca di linee 

sviluppo strategiche condivise. 
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Luoghi, città e regioni devono essere considerati entità culturali viventi ed in costante 

evoluzione. 

Considerare ciò permette di attivare ed impiegare significative risorse culturali del 

territorio, abilità e creatività, accrescendo il senso di identità e di conseguenza 

raggiungere un traguardo di sviluppo e di successo positivo. 

Promuovere i luoghi come entità culturali obbliga a ripensare il contenuto dei messaggi 

ed esaminare attentamente gli strumenti e i processi usati per sviluppare e quindi 

comunicare questi messaggi. 

Per intuire quanto dinamico sia il momento attuale e quanto alcune amministrazioni 

locali sentano fortemente lôesigenza di un impegno per lo sviluppo della loro comunit¨ 

attraverso lo sport e gli avvenimenti sportivi che lo caratterizzano, riportiamo di seguito 

una dichiarazione del sindaco di San Michele al Taglimento, Giorgio Vizzon, che ha 

tenuto a battesimo nel proprio comune il Fifa Qualifer 2010 di Beach Soccer; ñLa 

nostra realtà turistica si sposa perfettamente con lôorganizzazione di eventi sportivi, 

che prevedono il coinvolgimento delle famiglie, dai più piccoli ai più grandi, città di 

sport e benessere non è soltanto uno slogan, per questo crediamo nellôopportunit¨ che 

il Beach Soccer internazionale può dare sia in termini di diffusione del nome della 

nostra spiaggia, sia come occasione di divertimento dei nostri villeggianti. Dopo 

lôesperienza dello scorso anno abbiamo voluto investire in una manifestazione 

importante per numeri e mediaticamente.ò155 

Da ci¸ si pu¸ comprendere come la denominazione di ñmarketing territorialeò usata 

negli ultimi anni dagli studiosi di comunicazione pubblica sia quanto mai appropriata e 

di come anche un sindaco di un piccolo centro cerchi di affermare un territorio anche 

attraverso lôospitalit¨ di un evento sportivo. 

Può suonare strano che il termine ñmarketingò, che abbiamo avuto modo di conoscere 

per attività legate soprattutto a prodotti e servizi commerciali, possa essere usato 

anche per definire lôoperato di enti pubblici su qualcosa che suona così astratto e 

                                                 
155 Il Messaggero; 10 luglio 2010 
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intangibile come lo sviluppo di un territorio attraverso la pratica sportiva e le sue 

implicazioni. 

In effetti, non tutte le azioni volte alla valorizzazione di un territorio possono essere 

comprese nel concetto di marketing territoriale, ma solo quelle che sono il frutto di una 

strategia complessiva che preveda la pianificazione degli interventi e contenga una 

visione unitaria, cosciente, motivata, approfondita e condivisa, di una quantificazione 

delle risorse da impiegare, della determinazione degli obiettivi da raggiungere e dei 

mezzi e risorse da utilizzare. 

Partendo dal presupposto che il concetto di ñpromozione del territorioò, passi anche 

attraverso la organizzazione di eventi sportivi e culturali, la realizzazione di impianti, le 

autorizzazioni delle relative concessioni allôutilizzo, non possiamo escludere che 

lôattivit¨ fisica possa essere prevista come strumento di promozione territoriale, 

valorizzata e considerata in una visione strategica orientata alla valorizzazione di un 

territorio. 

La capacità di attrarre investimenti, i mutamenti rivoluzionari dei servizi per la 

valorizzazione dellôevento sportivo, le attività di comunicazione e di informazione, 

stanno progressivamente trasformando la competizione sportiva in un contesto più 

ampio di concorrenza economica, allargandone gli orizzonti e proiettandola da una 

dimensione locale ad una competizione globale. 

La crescente mobilità dei beni, dei servizi, delle tecnologie, dei capitali e delle persone 

attraverso i differenti possibili confini territoriali determina cambiamenti che il mondo 

politico-imprenditoriale deve attrezzarsi per intercettare. 

Prima di tali cambiamenti le imprese erano solite svolgere la loro attività produttiva 

insediandosi in località ben precise: i beni/servizi prodotti avevano pertanto una 

specifica identità nazionale e locale. 

Nel nuovo paradigma economico che la globalizzazione ha delineato, le imprese si 

spostano con grande mobilit¨ da una localit¨ allôaltra per produrre beni/servizi o 

svolgere singole fasi del processo di produzione, alla ricerca sia di costi di produzione 

più bassi che di risorse più qualificate. 
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Dal pari si sono ridotte le barriere alla mobilità delle persone e i flussi turistici sono 

dirottati dai tour operators verso mete sempre diverse. 

Gli individui circolano sempre di più alla ricerca della località che gli permette anche, di 

svolgere la propria attività sportiva in luoghi attrattivi e in grado di valorizzare mag-

giormente le proprie inclinazioni, le proprie capacità, il proprio tempo libero. 

Il fenomeno del turismo sportivo è quantificabile nel 2007, secondo stime Nomisma, 

tra i 7 e gli 8 mld/e, in crescita rispetto ai 5 mld/e del 2003, per una incidenza del 6-7% 

sul totale della spesa complessiva del turismo in Italia. 

Il 15,2% degli italiani in vacanza nel 2007, ha praticato attività sportiva e il 2,8% ha 

assistito a spettacoli sportivi, risultato che colloca lo sport tra le prime 5 attività che gli 

italiani fanno in vacanza156. 

Come è facile immaginare, se alcuni territori riescono a coprire, più o meno efficace-

mente, i buchi di una strategia frammentaria vivendo ñdi renditaò per i patrimoni (storici, 

culturali, artistici, ecc.) che possiedono, per altri diventa vitale costruirsi, nellôambito 

della moderna globalizzazione, una identità riconoscibile e desiderabile anche 

attraverso le competizioni sportive. 

In seguito alla globalizzazione dellôeconomia e allôapertura dei mercati mondiali, la 

competizione economica non si svolge più tra soggetti ma tra territori: il territorio 

diventa così un soggetto economico che opera in un ambiente altamente competitivo. 

Gli sforzi di promozione del territorio devono riflettere le relazioni sociali di una località 

e i rapporti tra gruppi esclusi e gruppi dominanti, devono modificarsi e costituire 

lôessenza di una campagna di marketing territoriale consapevole e sostenibile. 

Gli amministratori devono imparare a utilizzare un linguaggio veloce e comunicativo 

per stare nel mercato: comunicare attraverso le ricchezze di un territorio, le sue 

vocazioni imprenditoriali, le sue opportunità e le sue possibilità di sviluppo, sono gli 

strumenti che consentono di stimolare la crescita valoriale ed economica, offrendo il 

sostegno alla nascita di imprese locali e per attrarre i capitali esterni al territorio, 

                                                 
156 1° Rapporto Censis op. citata; 2008 pag.59 
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disegnando così, uno strumento di promozione e di stimolo allo sviluppo interno ed 

esterno del territorio. 

Occorre saper comunicare per guidare in modo coerente le professionalità locali, in 

modo da valorizzare i carismi del territorio e di incentivare lôimprenditorialit¨ orientando 

la propria strategia verso lôesterno, senza dimenticare, soprattutto, le strategie di 

marketing interno che hanno come obiettivo il miglioramento della qualità della vita, 

attraverso la semplificazione dei rapporti quotidiani tra cittadini e amministrazione, tra 

cittadini e realtà urbana, per la promozione di comportamenti sociali edificanti. 

 

LO SPORT COME AUTONOMO SISTEMA SOCIALE 

 

Le pi½ recenti ricerche per lôinterpretazione dello sport ci offrono, attraverso lo-

giche dôazione diverse, una immagine ed una rappresentazione dello sport come un 

sistema sociale autonomo. 

Prendendo come spunto di indagine lo studio di Heinemann e Puig157 riusciamo a 

distinguere 4 principali modalità di fruizione del fenomeno sportivo, ognuna delle quali 

ha in se una caratterizzazione ed uno strumento per la sua valorizzazione ed 

utilizzazione ai fini dello sviluppo territoriale. 

Lo sport di competizione; si tratta del modello culturale classico, della vita asso-

ciativa tanto viva e partecipata in Italia, con valori quali lo spirito di squadra, lôetica 

della vittoria e della sconfitta, identità culturale per un coinvolgimento comunitario: tutti 

i tipi di campionati ai vari livelli di tutti gli sport rientrano in questa categoria; il sostegno 

offerto alle squadre dôelite dei campionati professionistici e non, indica il riconoscimen-

to di valori comuni di appartenenza, considerando che le squadre il più delle volte 

portano il nome della citt¨ che rappresentano. Lôesperienza della Fiorentina Calcio per 

un sistema di accoglienza delle tifoserie in trasferta, lôabbattimento delle barriere 

divisorie allo stadio tra le tifoserie sul modello inglese e lôospitalit¨ del dopo partita alla 

squadra avversaria, rientra pienamente in una ottica di sviluppo di immagine e 

                                                 
157 K.Heinemann, E .Puig, op. citata, 1996 
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creazione di rapporto relazionale con la citt¨ ed il suo territorio. Con lôappoggio e il 

sostegno degli enti locali quali Comune e Questura la città di Firenze si propone come 

modello per unôimmagine di citt¨ aperta, sensibile ed ospitale. 

Lo sport espressivo; che si caratterizza per una minore strutturazione organiz-

zativa e per la grande capacità di gratificare chi lo pratica, magari lontano da regole, 

tecniche e metodologie di allenamento, con una vena naturalista ed ecologista; lo sci 

fuori pista, la corsa in montagna, trekking o la riscoperta degli antichi giochi da strada; 

è una risorsa sfruttata dai territori ricchi di parchi e bellezze naturali, per una de-

stagionalizzazione del turismo e come risorsa per un diverso posizionamento 

ambientalista; 

Lo sport strumentale; in cui la fonte di legittimazione è la voglia di stare bene, 

con il corpo e con la mente attraverso la pratiche edonistiche del benessere e 

dellôefficienza fisica; lo sviluppo e la crescita del body-building, con lôofferta differenzia-

ta delle palestre unitamente alla frontiera del wellness; lôincremento di location per 

beauty farm con incentivi pubblici per la modernizzazione delle strutture ricettive in 

questa ottica, oltre allôenorme potenziale di eventi riusciti come il Festival del Fitness di 

Rimini; 

Lo sport spettacolare; visto attraverso il mondo mediatico e imponente dei 

grandi eventi sportivi, Olimpiadi e Campionati del Mondo di calcio, il Tour di France di 

ciclismo, i Gran Premi di F.1, che trova ispirazione dal profitto commerciale, motivazio-

ni politiche ed istituzionali. Eô unôopportunit¨ per la citt¨ che si propone anche per 

eventi di minore rilevanza, per il rilancio dellôimmagine del territorio, possibilit¨ di 

intercettare contributi per la realizzazione di infrastrutture, aumentare i flussi turistici; 

recentemente in Abruzzo, lôesperienza di Pescara 2009 con i Giochi del Mediterraneo 

e di Chieti per gli Europei di Basket femminile del 2007 che hanno avuto un ritorno 

sicuramente positivo per le città ospitanti e per tutto il territorio regionale. 

La conoscenza di questi paradigmi fa emergere un profilo culturale, quale quel-

lo sportivo, di enorme grandezza ed estremamente diversificato, entro cui le leve 

strategiche di politica sportiva possono trovare spunti di intervento mirati per il 

conseguimento degli obiettivi prefissati. 
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I processi di trasformazione presenti nello sport del 2000 devono essere compresi per 

individuare le prospettive di sviluppo dello sport tra modernità e post-modernità, per 

meglio incidere con politiche di investimento mirate ed oculate da parte della P.A. e 

per pianificare piani di intervento strategici compatibili con gli obiettivi che un governo 

locale si prefigge. 

La ricerca dellôolandese Paul De Knop ñpuò essere considerato in sintetico, seppur 

provvisorio, punto di approdoò per una valutazione oculata e per lôimplementazione di 

strategie di marketing territoriale appropriate158. 

Per De Knopp le linee di tendenza dello sport contemporaneo vanno verso la 

ñsportivizzazione della societ¨ e desportivizzazione dello sportò; senza che questo 

possa apparire come una contraddizione159, in quanto le sue determinazioni poggiano 

sulla valutazione che la presenza e lôaffermazione di sport ibridi, con variazioni 

regolamentari, adeguamenti culturali e ambientazioni diversificate, sono in grado di 

intercettare i desideri e i bisogni della nuova società sportiva del secondo millennio. 

La ricerca della gratificazione immediata nello svolgere lôattivit¨ per un benessere 

fisico e mentale come obiettivo più prossimo se non esclusivo, da fruire in un ambiente 

salutare, con la ricerca di una espressività naturale, viene contrapposto alla ñsoddisfa-

zione differitaò propria degli atleti di prestazione che accettano il sacrificio degli 

allenamenti per una gratificazione posticipata nellôattesa del risultato e del successo 

nella competizione. 

Aspetto questôultimo, proprio delle esperienze delle organizzazioni sportive cresciute e 

sviluppate e radicatesi nel territorio, nella stagione dellôevoluzione normativa dello 

sport di competizione propria dellôeducazione decubertiana e della codificazione di 

ruoli e regolamenti delle Federazioni Sportive. 

Altra prospettiva quella libera da codici e rituali votata alla ricerca del benessere fisico, 

un poô narcisista della cultura naturalista ed ambientalista. 

                                                 
158 N. Porro, ñLôattore sportivoò Ed. La Meridiana, ;Molfetta Bari 2006 
159 P. De Knop, ;1999, pagg. 5-20 
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La ñdilatazione commerciale del consumo di sportò ¯ il risultato della grande offerta da 

parte delle imprese commerciali che riescono ad interpretare le esigenze degli sportivi 

post-moderni, che vanno alla ricerca di identità e stili di vita comuni. 

Abbigliamento, materiali, alimentazione, utilizzo del tempo libero sono aspetti che i 

produttori vogliono intercettare e motivare; le aspettative degli sportivi sono elevate ed 

essi investono nella loro attività risorse consistenti in, energia, passione e denaro. 

La creazione di forum, community, affiliazioni, eventi ad hoc, contribuiscono alla 

produzione di quel sentimento di appartenenza e partecipano alla creazione di una 

identit¨ ñlocaleò tra gli appartenenti, nel contesto pi½ vasto della società globalizzata. 

La ricerca ñdi differenziazione e diversificazioneò delle originali attivit¨ sportive, 

formalmente non agonistiche, ci aprono la parte dellôultimo tratto tipologico dello sport 

post-moderno illustrato da De Knop; la privatizzazione dellôattivit¨ fisica come 

esaltazione del ñfai da teò, proposte individuali libere dai vincoli normativi ed organizza-

tivi. 

Con lo sviluppo di attivit¨ economiche legate alla personalizzazione dellôofferta, le 

grandi multinazionali riescono a raggiungere target specifici di utenti in un clima di 

espansione della domanda generata dalla diversificazione delle attività per il rinforzo 

dellôidentit¨.  

 

ANCHE PER UNO SPORT NON AGONISTICO 

 

Lôambiente ideale nel quale i singoli cittadini hanno modo di sviluppare, cresce-

re ed identificarsi in un contesto solidale ¯ da sempre stato in Italia lôassociazionismo 

sportivo; un fenomeno che ha radici profonde, tradizioni e implicazioni economiche e 

sociali importanti. 

Il modello organizzativo dello sport in Italia è imperniato sulla figura contrale del 

C.O.N.I., fondato nel periodo fascista ed uno dei pochi enti sopravvissuto alla 

successiva cancellazione degli accadimenti di quel periodo, ed ha esercitato per 

decenni poteri di governo e di gestione sulle attività sportive in generale. 
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Lôassetto organizzativo del CONI ha subito nel corso della sua storia varie e successi-

ve modifiche che non ne hanno però, modificato la natura principale, quella cioè di 

essere molto simile ad un attore sociale della burocrazia statale che non allôidea di 

associazionismo sportivo, cui pure appartengono la gran parte delle società sportive di 

base. 

Il C.O.N.I. ha esercitato di fatto compiti di plenipotenziario sullôintero sistema sportivo 

italiano occupandosi dello sport di alto livello per le prestazioni assolute e di prepara-

zione degli atleti per le Olimpiadi, sia dello sport sociale, con angolature differenti 

rivolte alla massa dei cittadini praticanti attività sportiva amatoriale; i risultati non sono 

stati omogenei, così come la distribuzione delle risorse. 

Solo negli anni ô70 sotto la spinta delle nuove mode sportive provenienti dagli Stati 

Uniti, il jogging e lôaerobica su tutti, ¯ iniziato un lento percorso di regolamentazione 

con la cessione alle Regioni, Province e Comuni di alcune competenze e deleghe su 

poteri di programmazione e gestione del settore non agonistico. 

Sarà un governo di centro-sinistra nel 2006, evidentemente più coraggioso di altri e più 

attento alle politiche sociali, ad istituire un Ministero delle politiche giovanili e dello 

sport, lôinizio del cambiamento era iniziato qualche anno prima con il decreto Melandri 

di riforma del C.O.N.I. e soprattutto con la creazione, due anni dopo, della società 

CONI Service Spa che ha determinato una differenziazione dei modelli organizzativi 

precedenti. 

La mancanza di risorse pubbliche certe, lô incremento del ruolo strategico dei media e 

la concorrenza sempre pi½ elevata dellôimprenditoria privata, hanno determinato un 

cambiamento nella gestione delle strutture, dalle Federazioni Nazionali per finire alle 

singole associazioni. 

Per reperire capitali necessari alla propria sopravvivenza cô¯ stata la necessità di 

trovare finanziamenti diversi, offrendo servizi in concorrenza ed entrando nel terreno 

della competizione, sia con le altre associazioni, sia con il modello imprenditoriale 

privato. 

Il cambiamento in atto sta modificando anche i piani organizzativi delle società che 

iniziano ad esplorare un terreno di competizione sconosciuto sino a qualche tempo fa, 
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cercando di adeguare lôofferta sportiva con una domanda non pi½ legata alla semplice 

partecipazione, ma ad una rivendicazione attiva di produzione culturale, orientata alla 

soddisfazione di bisogni non solo fisici. 

La differenza di offerta sar¨ sempre pi½ orientata verso un coinvolgimento dellôutente; 

la necessità di identificarsi in un ambiente è un valore verso cui vanno rivolte le 

attenzioni strategiche per una politica di inclusione, innovativa e coerente. 

La funzione centrale dello sport, ed il ruolo rilevante ricoperto dallôassociazionismo 

sportivo, è quello di rappresentare una sorta di cerniera tra lo sport agonistico, 

proposto a modello ed enfatizzato dai media, e la realtà individuale. 

Lôassociazionismo sportivo, secondo il modello studiato e proposto da N. Porro160 è un 

elemento centrale del classico triangolo di Everts, e si colloca tra gli interessi e le 

strategie dôazione dei due principali attori, lo Stato ed il privato, in realtà dominanti 

degli spazi economici, architettonici e mediatici. 

Ma il sistema associazionistico nel suo insieme, attraverso le relazioni che può 

intrecciare e ponendosi al crocevia degli interessi tra i due attori egemoni, può 

ricavarsi spazi enormi ed erodere lôimportanza degli altri. 

Lôassociazionismo ¯ supportato da una prevalente attivit¨ lavorativa di volontariato ed 

è capace di alimentare sentimenti solidaristici attraverso attività ricreative e ludiche 

orientate al soddisfacimento dei bisogni primari. 

Ha valori identitari propri e non comuni, è ricco di valori tradizionali e risorse simboli-

che provenienti dalla sua storia e dai suoi miti, è sorretto da dinamiche emozionali non 

quantificabili economicamente, ma di sicuro in grado di cementare e fortificare il 

sentimento altruistico. 

Grazie a tutto questa forza interiore ha acquisito una considerazione ed una consape-

volezza sempre più rilevante nella società post-moderna, svolgendo un ruolo insostitu-

ibile nella promozione e nellô organizzazione dello sport; costituisce una realt¨ 

economica non trascurabile ed una considerevole fonte di occupazione. 

                                                 
160 N. Porro, op, citata 2001 
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Lavorano sul territorio con capillarità ed assolvono a molteplici funzioni, a volte anche 

a supporto o in sostituzione dello Stato, in attività sociali di integrazione, educazione e 

formazione della cultura sportiva. 

Nel 1° Rapporto Censis Sport e Società del 2008 sono state censite e raccolte 

informazioni su un campione di 11.000 associazioni sportive, successivamente filtrate 

e riaggregate in due sottocampioni rispettivamente di 8.500 associazioni sportive 

affiliate sia a Federazioni Sportive Nazionali che ad Enti di Promozione Sportiva, e 

2.600 associazioni affiliate esclusivamente ad EPS. I dati offrono una dimensione della 

capillarità del sistema e della dislocazione territoriale di queste associazioni. 

Dal primo sottocampione, le 8.500 affiliate a FSN e EPS risulta che il 55% appartiene 

alle regioni settentrionali, il 18,9% al centro e il 24,7% al sud e alle isole con una 

ramificazione tale da essere paragonata, dai relatori del censimento, al sistema 

vascolare del corpo umano per sintetizzarne la capillarità e la valenza del fenomeno161. 

Allôinterno delle 8.500 associazioni agiscono circa 142.000 tra tesserati e non, con 

figure quali dirigenti, tecnici ed addetti alla segreteria, manutenzione ed altri. 

Il fenomeno pi½ rilevante ¯ rappresentato dallôalta quota di volontari, che prestano la 

loro opera ed i loro servizi a titolo gratuito, ricevendo un compenso a titolo di rimborso 

spese nella misura massima di 7.500/e annui. 

Il valore ipotetico, complessivo annuo del lavoro svolto dai volontari è pari a 3,4 mld/e, 

considerando circa 10-12 volontari ogni associazione, che prestano 5 ore di lavoro a 

settimana, per un ipotetico controvalore di 15/e allôora (Fonte Censis 2008, pag. 2). 

Il movimento sportivo che fa capo allôattività promossa dalle FSN e dalle DSA è 

composto nel 2007 da quasi 4 mil. di tesserati, da circa 70.000 nuclei associativi e da 

oltre 860.000 operatori sportivi. 

La pratica sportiva organizzata dalle FSN e DSA rappresenta la parte più importante 

dellôinsieme delle attivit¨ svolta in Italia; lôassociazionismo si preoccupa anche della 

promozione, la formazione e lôorganizzazione dello sport; la grande capacità di essere 

                                                 
161 Rapporto Censis, op citata 2008, pag. 8-9 
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parte comune alla società e la capacità di relazioni sociali e di solidarietà sono 

peculiarità evidenti in seno alle organizzazioni sportive. 

Esse assolvono anche a diverse funzioni sociali quali lôavviamento allôattivit¨ sportiva, 

alla trasmissione di valori di convivenza civile ed integrazione sociale. 

Sempre in considerazione delle 11.000 associazioni del censimento del Censis risulta 

che ogni associazione sportiva ha organizzato e realizzato almeno 1,5 iniziative sociali 

e partecipato almeno ad un'altra organizzata da altri con progetti rivolti al mondo 

scolastico, per la promozione dello sport come modello di integrazione e solidarietà ed 

attività rivolte verso le categorie svantaggiate (pag.30). 

Appare evidente e con tutta la sua forza la immensa rete di relazioni che queste 

società intrattengono e la copiosa animazione territoriale che svolgono, considerando 

le oltre 41.000 sponsorizzazioni che le associazioni hanno sottoscritto; di queste la 

met¨ provengono dallôinterno dei confini comunali e circa 1/3 da quelli provinciali, oltre 

ai contributi che ricevono dagli Enti locali (pag.28). 

Emozione, volontà, dedizione, senso di appartenenza, solidarietà ed amicizia sono 

solo alcuni dei valori che i volontari delle associazioni sportive portano con se, 

trovando nellôassociazionismo un luogo privilegiato in cui lôesperienza e la passione 

per lo sport si sposano con la concreta possibilità di sviluppare progetti sociali. 

Le aspirazioni dei componenti, praticanti ed operatori concorrono per esprimere e 

realizzare i grandi valori di umanità e solidarietà di cui lo sport è portatore. 

Lôaumento della autostima degli attori, il sentimento di appartenenza nel gruppo sono il 

carburante necessario per valorizzare la propria attività in un territorio sociale di 

sviluppo, ma anche di conflitto; a volte capita di operare anche con funzioni di 

supplenza nei confronti delle politiche sociali carenti o delle offerte di servizi che il 

privato offre a prezzi e costi a volte non accessibili a tutti. 

La visita medico sportiva per gi atleti orientati allôagonismo, specialmente per la fascia 

di et¨ giovanile, dopo lôabolizione della leva obbligatoria ¯ divenuto oramai lôunica base 

statistica di rilevamento dello stato di salute giovanile. 

La legittimazione del loro lavoro è data dal soddisfacimento dei bisogni propri della 

collettivit¨. Lôambiente ¯ in continua pressione sullôassociazionismo ove convivono 
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forme e profili sociali semplici nella struttura organizzativa, ma complessi nella 

gestione, con meccanismi automatici di regolamentazione ed equilibri propri tra 

interesse profitto e responsabilità. 

Lôazione di partecipazione e solidariet¨ sociale svolta dalle associazioni ha trovato il 

25 marzo 2006 una pubblica manifestazione organizzata dalle maggiori associazioni di 

sport italiane (ACSI, AICS, CSEN, CSI, CUSI, ENDAS, UISP e UASACLI), nella quale 

è stato presentato un manifesto cui avevano aderito centinaia di personalità politiche, 

amministratori, dirigenti, operatori e studiosi, nel quale viene rivendicato una diversa 

politica dello sport e nuove politiche pubbliche per lo sport per tutti nel mondo 

scolastico, con politiche sulla salute, nelle politiche ambientali ed urbanistiche e nelle 

politiche sociali. 

Questa forza dimostrata, la tenacia e la dedizione degli operatori, il desiderio di 

socialità e animazione territoriale di cui lo sport è frutto e portatore allo stesso tempo 

trova, trova forse la sua migliore collocazione nel contesto locale per poter esprimere 

tutto il suo potenziale e collocarsi come fenomeno di riferimento anche per gli altri 

settori della societ¨ orientati anchôessi allo sviluppo attraverso le energie del posto e le 

risorse offerte dal territorio. 

Per fare questo occorre anche una diversa prospettiva ed un differente approccio da 

parte di tutte le componenti sociale; lôindicazione del CIO nel Documento del centena-

rio ñlo sport per tutti è responsabilità di tuttiò, ¯ un indice che le politiche dello sport 

coincidono con lo sviluppo dello sport sociale che coinvolge forme di associativismo 

non sportivo ed altre componenti sociali ed economiche sia pubbliche che private. 

Lôattenzione su questi argomenti ¯ alta anche a livello europeo con una serie di 

Raccomandazioni della Unione Europea agli Stati Membri sino a quella del 2007 

inserita nel Trattato di Lisbona del Consiglio Europeo destinato a costituire un atto 

fondamentale della storia dello sport europeo; si riconosce una sfera di autonomia alle 

istituzioni sportive protette dal punto di vista economico dal principio di sussidiarietà. 

Il radicamento dello sport nel nuovo Trattato dellôunione Europea rende ancora pi½ 

importante il riferimento allôautonomia dello sport nei sistemi giuridici dei rispettivi 

Paesi. 
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Quando il trattato di Lisbona, ove viene dichiarato che ñla Comunità deve tenere conto 

delle funzioni sociali, educative e culturali dello sport, che ne costituiscono la specifici-

tàò, sar¨ ratificato da tutti i Paesi Membri ed entrer¨ in vigore, quelle regole costitui-

ranno il parametro imprescindibile, oltre che inviolabile, per gli Ordinamenti degli Stati 

Membri. 

Anche la Commissione Europea ha fatto la sua parte e fatto sentire la sua posizione 

redigendo un ñLibro bianco dello sportò; dove, oltre ad affermare i valori fondanti dello 

sport e riconoscerne il ruolo sociale ed economico, fornisce un orientamento strategico 

sul ruolo dello Sport nellôUnione Europea. 

In particolare è necessario creare una base più sicura per gli aiuti pubblici dello sport, 

con un finanziamento sostenibile che abbia una prospettiva di sviluppo a lungo 

termine, rispettando il principio di sussidiariet¨ e lôautonomia delle organizzazioni 

sportive. 

Lôaumento della competizione tre le varie organizzazioni, sia che operino nello stesso 

settore, sia tra sport differenti, è sempre maggiore, come aumentano i punti di 

conflittualità e le difficoltà di gestione. 

Vanno analizzati diversi elementi critici come lôaumento della popolazione praticante, 

ma anche la diffusione e lo sviluppo delle pratiche sportive libere da vincoli strutturali 

che degenera in un indebolimento delle relazioni tra pratica sportiva di massa e pratica 

sportiva di livello. 

La difficile convivenza allôinterno delle stesse associazioni di personale volontario e 

professionistico, la commercializzazione del prodotto sportivo, la forte spinta economi-

ca, il radicato sentimento del conservatorismo che limita il movimento innovatore 

frenandone la maturazione, le mutazioni socio economiche differenti tra organizzazio-

ne ed organizzazione, come tra sport e sport, necessitano di esigenze gestionali 

specifiche ed una crescente responsabilità degli amministratori. 

Inoltre la comparsa di nuove mode ed opportunità, unite al crescente individualismo 

dei comportamenti e dei consumi e le trasformazioni che hanno interessato lôeconomia 

del nostro paese, hanno prodotto radicali cambiamenti nei modelli di pratica sportiva. 
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Accanto alla tradizionale domanda di fare sport che risponde a motivazioni agonistiche 

è il desiderio di misurarsi con gli altri in regolari competizioni, battere un record, per il 

risultato ufficiale e fare parte di una squadra, è venuta allargandosi a macchia dôolio 

unôaltra area di pratica sportiva che per ragioni di semplicit¨ potremmo definire 

informale, non organizzata o spontanea, ma che, in realtà, riunisce in sé le caratteristi-

che di un fenomeno ben più complesso162. 

A provocarne il rapido sviluppo è stata, infatti, la concomitanza di una serie di fattori: 

¶ lôaffacciarsi in misura sempre pi½ massiccia alla pratica sportiva di fasce 

di popolazione (gli adulti, gli anziani, le donne) che, per ragioni legate alla natura dei 

loro impegni familiari e lavorativi, finiscono per privilegiare forme di partecipazione 

meno rigida in termini organizzativi; 

¶ la presenza, allôinterno di queste categorie di nuovi sportivi, di numerosi 

individui dotati di capacità di spesa, possibilità di auto-organizzazione del proprio 

tempo libero e facilità di spostamenti compatibili con la pratica di nuove discipline dai 

contenuti meno intrinsecamente agonistici: golf, equitazione, vela, attività subacquee, 

trekking, sport estremi, solo per fare alcuni esempi; 

¶ la rapida diffusione di alcune forme di pratica che non abbisognano, per 

essere esercitate, di un contesto strettamente organizzato e/o strutturato: jogging, 

cicloturismo, mountain-bike, beach volley; 

¶ i primi timidi segnali dellôaffermazione, anche nel nostro paese, della cul-

tura tipicamente nordeuropea dello sport come fattore di benessere fisico, salute 

psichica e miglioramento generalizzato della qualità della vita, che è alla base della 

crescente diffusione di molte forme di pratica ñfai da teò; 

¶ la perdita dellôesclusiva storicamente detenuta, nellôavviamento alla prati-

ca sportiva, da alcuni luoghi caratterizzati, come la scuola o lôoratorio, dalla natura 

ñcollettivaò della partecipazione e dal collegamento quasi automatico con lôattività 

svolta nellôambito delle societ¨ sportive tradizionali; 

                                                 
162 N. Porro, op. citata 2006 
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¶ la riscoperta, favorita anche dallôazione di alcuni soggetti pubblici o privati 

particolarmente rapidi nel cogliere i nuovi segnali provenienti dallôesterno, di luoghi 

della pratica non convenzionali, ancorch® ñantichiò per definizione: la strada, le piazze, 

i parchi, lôambiente naturale in genere; 

¶ lôinnovazione imprenditoriale di chi ha intuito per tempo che la crisi di al-

cuni sport nasceva dallôeccessiva rigidit¨ di una offerta caratterizzata, nella forma 

tradizionalmente proposta dalle societ¨ sportive, da troppe barriere allôentrata per i 

potenziali clienti: obbligo di tesseramento annuale, orari scarsamente flessibili, corsi 

poco rispettosi delle esigenze individuali, informazioni carenti od eccessivamente 

generiche. 

In molti casi la risposta non è stata affatto il superamento del modello dello sport 

organizzato, quanto piuttosto la sostituzione di una organizzazione che aveva fino a 

quel momento obbligato i consumatori ad accettare passivamente le sue regole con 

unôaltra capace di adattare le proprie regole alle esigenze del mercato. 

A ben guardare, è la formula del successo di molti centri fitness sorti negli ultimi anni; 

del resto, il ritardo di una buona parte dellôorganizzazione sportiva tradizionale che, 

non avendo saputo adattarsi tempestivamente al cambiamento (diversificando i 

servizi, investendo sulla qualità delle strutture e delle risorse umane), ha finito per 

vedere dirottata altrove gran parte della nuova domanda di sport emersa negli ultimi 

anni. 

I dati riportati nella tabella che segue, evidenziano che si debba parlare di due 

fenomeni collegati ma distinti: da un lato, la ricrescita della pratica sportiva regolare, 

che è stata certamente impetuosa dalla fine degli anni sessanta fino a tutto il ó90, e, 

dallôaltro, la crescita di importanza dellôarea della pratica occasionale o saltuaria, o che 

comunque si manifesta fuori dalle Federazioni Sportive Nazionali, che pu¸ senzôaltro 

essere definito il fatto pi½ rilevante degli anni ô90 
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 v.a.1997 v.a. 2005 v.a.2007 Var.% 05/07 Var.% 97/07 

Tesserati FSN 3.167.113 3.586.737 3.816133 6,4% 25.5% 

Tesserati DSA  147.916 171.039 15,6%  

Società FSN 58.762 60.395 61.125 1,2% 4.0% 

Società DSA  3.970 3.879 -2.0%  

Operatori FSN 663.772 915.702 797.295 -12,9% 20,2% 

Operatori DSA  25.479 27.015 6.0%  

Fonte: elaborazione Censis Servizi-Coni su monitoraggio FSN-DSA, 2007 

 

Se ci si limita a confrontare le diverse indagini Istat sulla pratica sportiva in Italia, si ha 

unôidea della crescita pressoch® ininterrotta del fenomeno fino ai primi anni novanta: 

mentre nel 1959 il numero dei praticanti superava appena il milione, nel 1982 questo 

vero e proprio esercito poteva già contare su 8 milioni di praticanti, numero che è 

arrivato a superare i 12,3 milioni allôinizio del decennio in corso. 

Tutto ci¸ non significa affatto, che il livello attualmente raggiunto dallôattivit¨ sportiva 

regolare nel nostro paese rappresenti la soglia fisiologica oltre la quale non è 

pensabile che la stessa possa andare. 

Più semplicemente, ci sentiamo di sostenere la tesi che una grande fetta, se non la 

maggior parte, di sportivi sia confinata nella massa dei praticanti che, per diversi motivi 

(pratica ñfai da teò, attivit¨ marcatamente stagionale, attivit¨ non agonistica, iscrizione 

ad altre organizzazioni), non vengono intercettati dalle Federazioni Sportive Nazionali 

e/o dalle statistiche ufficiali della pratica sportiva. 

Se ¯ vero che il segmento pi½ dinamico e vitale dellôuniverso dei praticanti sportivi va 

ricercato in questo ambito, non cô¯ dubbio che alla trasformazione di questi sportivi 

ñdistrattiò in praticanti a tutti gli effetti debba essere dedicata la maggior parte delle 

energie future delle organizzazioni sportive e dei responsabili della Politica Sportiva 

nazionale e locale. 

Del resto, le evidenze a sostegno di questa tesi non sono solo statistiche. Le discipline 

che nel corso degli ultimi anni hanno registrato i maggiori tassi di crescita si sono 

affermate prioritariamente, o del tutto, fuori dal coinvolgimento delle istituzioni: si pensi 
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allo sviluppo sensazionale dello snow-board, tra gli sport della neve, al ñboomò del 

cicloturismo, del running, della mountain-bike o dei pattini in linea. 

Il comune denominatore di questi fenomeni è rappresentato dal fatto che, a fianco 

dellôappassionato delle discipline tradizionali che svolge la propria attivit¨ sportiva 

allôinterno di unôorganizzazione, federale o non, si ¯ affermato uno sportivo che rifiuta 

lôagonismo e si cimenta in nuove discipline.  

 

COMUNITÀ E SVILUPPO 

 

La tendenza allôauto-organizzazione delle attività fisiche a discapito del feno-

meno dellôassociazionismo deve essere vista come una opportunit¨ per lo sviluppo 

locale e lôintegrazione di queste nuove forme di pratica integrano e non elidono i pi½ 

tradizionali contesti delle associazioni sportive. 

Diviene pertanto fondamentale lôazione politica delle amministrazioni locali al fine di 

armonizzare le due anime della massificazione e dellôindividualismo per incrementare 

le relazioni tra le stesse amministrazioni, gli abitanti ed il territorio. 

La strategia di investimenti deve portare a non essere legati esclusivamente ad un 

ritorno economico immediato, ma anche andare nella direzione di un più generale 

benessere fisico attraverso, per esempio percorsi vita, piste ciclabili e costruzioni per 

lo sviluppo dei nuovi ed antichi giochi da strada (skate board, freesbee, filo sospeso, 

ruzzola) ovvero di impianti sportivi, polifunzionali e moderni, fruibili dalla intera 

collettività anche per uno sport non agonistico. 

La capacità di attrarre interesse da parte di un impianto sportivo provengono sia dalle 

sue caratteristiche fisiche, da come è costruito, da quali materiali sono stati impiegati, 

dal disegno affascinante, dalla firma del progetto, dalle attività commerciali presenti nel 

suo interno (un museo, dei negozi, la sede del club), sia dalle sue caratteristiche che 

lo differenziano e lo caratterizzano attraverso i servizi, la sua storia e ciò che la sua 

immagine di contenitore di eventi di successo veicola nel pubblico. 
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Proprio la particolarit¨ e la specificit¨ di questi ultimi aspetti, conferiscono allôimpianto 

un valore aggiunto difficilmente quantificabile, ma che diviene importante se rapportato 

al sistema di relazioni che ruotano intorno allo stadio. 

Gli impianti sportivi dellôantichit¨ erano principalmente luoghi di ritrovo, ove la gente 

trascorreva intere giornate per vedere dal vivo spettacoli spesso cruenti e violenti, con 

combattimenti tra umani, umani e belve, ma anche spettacoli circensi, e teatrali. 

In special modo lôarena romana doveva corrispondere a determinati canoni imposti 

dallôagonismo dellôepoca. 

Il progressivo sviluppo dei fenomeni agonistici, dapprima nella res pubblica e succes-

sivamente nel periodo dellôimpero, ha determinato un parallelo sviluppo degli impianti 

ad esso dedicati, con apprezzati studi architettonici; ancora oggi possono essere 

considerati fruibili per la loro localizzazione in zone salubri, per la loro solidità e 

dallôadeguato numero di vie di fuga; emblematica rappresentazione di questi risultati è 

lôedificazione dellôAnfiteatro Flavio, meglio noto come il Colosseo 

Gli spettacoli circensi erano lôoccasione di ricerca di consenso politico per la celebra-

zione del potere; era spesso occasione per lôImperatore di valutare la sua popolarit¨ 

nelle occasioni cui partecipava agli spettacoli, una vera e propria attività di comunica-

zione connessa allôevento era propria dellôImperatore al fine di gestire al meglio lôeco 

dellôopinione pubblica. 

In realtà non era sufficiente soltanto adoperarsi per offrire gli spettacoli al popolo 

(secondo la ricostruzione dello storico francese Carcopino non meno di 182 giorni 

lôanno), ma occorreva creare unôatmosfera di conciliazione e di produrre un consen-

so163. 

Durante gli spettacoli si generava uno scambio fiduciario tra lôImperatore ed il suo 

popolo che manifestava platealmente il proprio benestare e la propria fiducia verso chi 

aveva il compito di governare, giungendo ad essere considerato finanche una sorta di 

strumento di partecipazione politica, nella quale il popolo si riteneva partecipe e parte 

attiva. 

                                                 
163 F. Garello, ñHilaritas populiò, in Lancillotto & Nausicae, XV, nn.2-3, 1989 
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LôImperatore ne traeva di conseguenza forza e legittimità alla propria opera contro gli 

avversari politici ed il passo di Giovenale panem et circenses, ne dimostra efficace-

mente la sintesi più di ogni altro riferimento storico-bibliografico. 

Gli spettacoli erano in grado di sviluppare ampi e caratteristici processi di identificazio-

ne che fecero nascere delle vere e proprie tifoserie, con atteggiamenti propri del tifo a 

favore, sino a spingersi in atteggiamenti provocatori nei confronti della parte avversa 

che spesso degeneravano in vere e proprie risse tra le varie fazioni di tifoserie, già da 

allora note ed ampiamente documentate164. 

Oggi gli impianti sono, o dovrebbero essere, frutto del processo di civilizzazione dello 

sport che, nella produzione del valore del fair-play, sceglie la rimozione della violenza 

come fine della pratica sportiva e riscopre lôarchitettura classica come modello di 

costruzione urbana, perché urbane sono le pratiche della civile società delle buone 

maniere. 

Gli stadi oggi fanno parte del tessuto sociale ed architettonico di una città e simboleg-

giano fasti e trionfi di un club che si sono radicati sia nella memoria degli abitanti sia 

nel tessuto urbanistico, possono quindi essere assimilati a ñé templi che sanno 

trasmettere emozioni nel pieno della passione, ma ancheé nel mistico silenzio del 

giorno del riposoò165. 

La valorizzazione di un territorio aumenta se nel suo interno cô¯ un elemento capace di 

attrarre da solo con le proprie potenzialità, diversi interessi, dimostrando di poter così 

rappresentare una risorsa strategica per la soddisfazione degli stakeholders e 

contribuire allôaumento della loro partecipazione migliorandone e accrescendone la 

capacità relazionale. 

La capacità di aprirsi in un contesto pi½ ampio che non siano i confini dellôimpianto, 

rappresenta per lo stadio una componente di sviluppo strategica e rafforza allôesterno 

la sua capacità aggregativa per la soddisfazione degli interessi di più ampi settori della 

società; la reciproca interazione con lôambiente esterno per la condivisione di 

importanti obiettivi, ñnon può prescindere dal contatto e dal confronto con il territorio di 

                                                 
164 L. Mastrangelo, ñPolitica del consenso ed identit¨ agonistiche in Grecia e Romaò Muse@Polis Press, Napoli 2009 
165 M. Marianella, D.Colombo ñLe cattedrali dello sportò Libreria dello sport Milano 2003 
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riferimento, poiché sono due termini che traggono valore dalla reciproca interazione, 

delle loro relazioni di scambioò166. 

Appaiono così applicabili esatte strategie di comunicazione delle potenzialità della 

struttura, che tendano ad una fattiva e concreta collaborazione con lôambiente esterno 

in grado di attirare nuove energie e risorse per la produzione di quelle relazioni sociali 

necessarie per esprimere un valore aggiunto. 

La trasmissione di valori e identità traggono legittimazione anche dalla capacità del 

management di generare quelle politiche di comunicazioni in grado di governare il 

cambiamento in atto e di veicolare al meglio quei valori positivi propri dello sport e del 

territorio, per aumentare la capacità economica di un ambiente . 

Diviene pertanto essenziale una politica impiantistica organica da parte delle ammini-

strazioni locali per evitare i rischi di eccessiva frammentazione ed errata dislocazione. 

Con lôintroduzione del D.P.R. 24 luglio 1977 n. 616 ¯ stata data attuazione al trasferi-

mento alle Regioni delle funzioni amministrative nelle materie indicate dallôart. 117 

della Costituzione della Repubblica Italiana; lôart. 56 fa rientrare in queste funzioni ñla 

promozione di attività sportive e ricreative e la realizzazione dei relativi impianti ed 

attrezzature, di intesa, per le attività e gli impianti di interesse dei giovani in età 

scolare, con gli organi scolasticiò; lôart. 60 stabilisce inoltre che sono attribuite ai 

Comuni, ai sensi dellôart. 118 primo comma, della Costituzione, le funzioni amministra-

tive in materia di ñpromozione di attività ricreative e sportive, gestione di impianti e 

servizi complementari alle attivit¨ turisticheéò. 

Conseguenza della ripartizione delle competenze sugli impianti e sulle attrezzature, 

nella considerazioni dei pronunciamenti della giurisprudenza sullôargomento e senza 

dimenticare i requisiti di autonomia dellôordinamento sportivo, consiste nella legittima-

zione dello Stato a programmare e a decidere gli interventi sugli impianti e sulle 

attrezzature necessari per lôorganizzazione delle attivit¨ sportive agonistiche, mentre le 

                                                 
166 R.Penn, ñGli spettatori negli stadi ingelsi ed italianiò in N.Bortoletto e B.Mazza ñTempi e spazi dello sport. Italia-
Inghilterra due modelli a confrontoò Il Piccolo libro editore, Teramo 2006 pagg. 78-79 
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regioni vanteranno la corrispondente competenza in relazione allôorganizzazione delle 

attività sportive non agonistiche.167 

A rafforzare il contenuto e lôindirizzo sociale della politica dello sport degli enti locali la 

Corte dei Conti si è espressa con sentenza n. 72 del 1 giugno 1995 in questi termini ñI 

Comuni hanno il compito di propulsori delle attività sportive non agonistiche definibili di 

base; pertanto essi possono destinare le proprie risorse finanziarie solo per promuove-

re, gestire e assistere le manifestazioni sportive di carattere ludico, nellôinteresse di 

tutta la popolazione locale, essendo inibita lôelargizione di contributi a societ¨ sportive 

agonistiche in genere, sia a livello professionistico che dilettantisticoò. 

Per la realizzazione concreta degli impianti sportivi è prevista la possibilità per gli Enti 

locali di stipulare mutui e convenzioni con lôIstituto per il credito sportivo ( per esempio 

nel D.L. 296/2007 sono stanziati ulteriori 20 mil/e per favorire ñla redditività della 

gestione economico-finanziaria, anche attraverso la privatizzazione degli impiantiò) e 

nellôambito della promozione e sviluppo delle attivit¨ sportive ¯ stato istituito dal CONI 

e dalle regioni il Comitato Nazionale dello Sport per Tutti. 

Tuttavia si evidenzia la mancanza di una disciplina organica che coordini le differenti 

programmazioni dei vari enti interessati alla gestione di tutte le attività sportive, al fine 

di evitare interferenze ed ingerenze indebite nel medesimo settore, con evidente 

spreco di energie e non ottimizzazione delle risorse. 

In assenza di una casistica aggiornata sulla situazione dellôimpiantistica sportiva in 

Italia e per conoscere lôandamento degli investimenti pubblici in questo settore 

possiamo affidare la nostra indagine ai dati sullôandamento dei finanziamenti erogati 

dallôIstituto per il credito Sportivo nellôultimo periodo e conoscerne le finalità. 

Nella tabella di seguito riportata sono evidenziati gli importi erogati nel triennio 2003-

2006 suddivisi per macro zone geografiche: 

 

 

 

                                                 
167 S. Raimondi, R. Patrassi; ñImpianti sportivi comunaliò Giuffr¯ Editore Milano 2001 



 113 

Trend delle erogazioni di mutui per impianti sportivi 
 

 2003 2004 2005 2006 
     

NORD 159.280.872,55 150.169.507,14 95.257.770,16 57.418.616,25 

CENTRO 73.100.150,81 36.558.723,32 65.557.714,68 52.261.814,97 

SUD 71.860.951,36 70.663.985,59 128.889.080,66 79.515.188,64 

ITALIA 304.241.974,72 257.392.216,05 289.704.565,50 189.195.619,86 

Fonte: Elaborazione Censis Servizi su dati ICS, 2007 

 

La diminuzione dei finanziamenti e il suo numero a livello nazionale è evidente, inoltre 

viene riscontrata anche la bassa percentuale (22%) dei mutui erogati per la costruzio-

ne di nuovi impianti, contro i restanti 78% impiegati in prevalenza alla ristrutturazione o 

al completamento di quelli esistenti. 

Nel triennio in osservazione il 57% dei nuovi impianti sono stati costruiti con investi-

menti privati che porta il saldo degli spazi sportivi di proprietà pubblica al 53% contro il 

43% dei privati, portando la forbice della distanza a soli 10 punti percentuali contro i 14 

di solo tre anni prima. 

Indipendentemente dalle finalità dei finanziamenti, sempre tenendo di vista i dati del 

rapporto Censis, lô80% dei mutui erogati ¯ andato per impianti polivalenti, del calcio e 

delle pratiche acquatiche legate al nuoto. 

Le considerazioni finali dei relatori vedono lo sviluppo dello spazio sportivo indirizzarsi 

verso due modelli, lo ñspecialismoò e ñil contenitore multisportivo e dellôintrattenimentoò 

con la presenza di spazi elementari per più discipline e funzioni, dal calcio al fitness, 

dalla sala Tv alla ristorazione, per soluzioni di impianti sempre più grandi, con onerosi 

finanziamenti dai quali non si può derogare dalla partecipazione di privati. 

Ferme restando i compiti e le prerogative del CONI in materia di promozione e 

diffusione della pratica sportiva, nei limiti di quanto stabilito dal D.P.R. 616/1977, 

proprio lôimpiantistica sportiva rappresenta la scelta strategica da parte degli Enti locali 

per superare le evidenti difficoltà del reperimento delle risorse e per superare il vuoto 

legislativo della mancata previsione di una figura istituzionale di Responsabile di 

impianti sportivi, con risultati di inefficienza dei servizi erogati e mancata ottimizzazione 

delle risorse investite. 
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Eô indispensabile un approccio nuovo da parte della Pubblica amministrazione che in 

base a scelte politiche condivise decida di perseguire il bene della comunità e dei suoi 

componenti con indirizzi di politica di benessere sociale a tutela della salute e 

dellôambiente, attraverso la promozione di attivit¨ rivolte allo sport, la cultura e 

lôistruzione. 

Lôofferta indifferenziata finalizzata al soddisfacimento dellôinteresse della collettività di 

sviluppare la propria identità e benessere fisico attraverso la pratica sportiva deve 

essere ritenuta essenziale e pubblicamente rilevante da parte di Comune e Regione 

ed utilizzata per la realizzazione dello ñstato socialeò e lôattuazione ñdello sport per 

tuttiò. 

La consapevolezza di questo diverso modo di intendere la pratica sportiva è un 

elemento utile di valutazione del legame tra lo sport, con tutte le sue applicazioni, e lo 

sviluppo locale di un territorio. 

La scelta strategica di politica sportiva comporta sia il riconoscimento delle diverse 

valenze valoriali della massificazione e diversificazione delle pratiche sportive, sia 

lôorientamento di investimenti e risorse verso lôincremento della socializzazione, la 

coesione sociale e la capacità di assecondare gli orientamenti delle nuove tendenze. 

Tra i vari problemi strategici va messo in conto la contrapposizione tra queste nuove 

forme di sport che passano necessariamente attraverso una generale visione di 

benessere civico di una cittadinanza, perché non basta più avere un numero elevato di 

Km di piste ciclabili come il Comune di Roma, se poi lôutilizzo di questo alternativo 

mezzo di trasporto ¯ reso difficoltoso da una scarsa ñmobilit¨ ciclabileò, occorre avere 

una visione globale del problema ed adottare provvedimenti necessari allo scopo168. 

La proposta dello sport come strumento di promozione di un territorio e di caratterizza-

zione di una comunità, passa, oltre che con lôutilizzo dei moderni strumenti di comuni-

cazione capaci di mettere in evidenza le peculiarità identitarie, per lo sviluppo di una 

sintesi di un difficile equilibrio tra le esigenze locali con le proposte global. 

                                                 
168  Legambiente ñLôA-biciò Padova, 15 settembre 2010 



 115 

Queste generano quelle contraddizioni che una attenta politica sociale deve conside-

rare: deve saper inoltre intuire che le differenti dimensioni per la trasformazione e lo 

sviluppo locale, necessitano di scelte e processi sia adattivi che innovativi169. 

Le azioni per la crescita di un territorio con il contributo dei processi legati allo sport, 

sono determinate attraverso una moderna visione d'assieme di tutti gli ambienti sociali 

ed economici che devono trovare una dimensione comune. 

Per uno sviluppo locale in chiave nuova ci sono elementi che non possono non essere 

presi in considerazione per lôelaborazione di un piano strategico che abbia come 

obiettivo la crescita economica, sociale di un territorio e della sua comunità. 

Caratteristica importante e fondante per il modello è la ampia concezione di inclusione 

sociale (e la conseguente vasta filiera dei diritti di fatto riconosciuti ai cittadini) che 

dovrebbero essere fatte proprie dalle amministrazioni comunali. 

Questa vasta gamma di possibilità e servizi per i cittadini, prevede il diritto alla pratica 

sportiva e ricreativa. 

Inteso prevalentemente come attività accessibile a tutti, e come strumento di preven-

zione del disagio sociale, dellôemarginazione degli anziani, della devianza giovanile, 

come veicolo dellôemancipazione di genere, dalla disabilità e dalla differenza di classe. 

Coerentemente con questa vision e compatibilmente con la disponibilità di risorse 

occorre dotarsi di una variegata e complessa politica sportiva, affiancando i soggetti 

associativi per aumentare qualità e quantità delle opportunità di fare sport in città. 

In tal modo la responsabilità politica di fronte ai cittadini di permettere lôaccesso alla 

pratica alle più ampie fasce di popolazione al fine di elevare lôattivit¨ motoria e sportiva 

per tutti ad un vero e proprio diritto di cittadinanza, sia parte di un programma politico 

di governo. 

La coesione sociale deve maturare e trovare consenso in politiche sociali che 

sappiano recuperare gli strati della comunità più difficili ed emarginati; considerare 

politiche dello sport che prevedano il coinvolgimento di tutti per una socialità a 360°. 

                                                 
169 F.M. Battisti, M.C. Federici, (a cura di) ñCreativit¨ e sviluppo localeò Lulu Press, N.Y.; 2006 
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Nel solco tracciato da Sidney 2000 e attraverso lôesperienza di Torino 2006, abbiamo 

visto che una proposta di sviluppo non può prescindere da un sistema di attività 

compatibile con lôambiente essendo questo divenuto un elemento chiave e vincente 

attraverso le diverse implicazioni che un modello orientato alla compatibilità ambienta-

le può rappresentare. 

Lo sport è sempre stato sinonimo di aria aperta, benessere e pulizia; questo da un 

piano individuale è sicuramente trasceso su un livello di convinzione collettivo che, 

pertanto, è divenuto un elemento importante nelle politiche locali. 

Sempre più comuni rivolgono attenzione e risorse verso lo smaltimento differenziato 

dei rifiuti, incentivando costruzioni eco-compatibili e a risparmio energetico. 

Nellôambiente sportivo lo sviluppo e lôincremento delle attivit¨ cos³ dette open air , 

come lôorienteening, e delle pratiche no-limits, rientrano perfettamente 

nellôemancipazione della societ¨ post-moderna e lôaffermazione dellôidea che lo sport 

sostenibile non è più una filosofia mutata dallo sviluppo sostenibile170. 

Rappresenta una realtà affermata, con una identità propria, ormai radicata nelle 

convinzioni e nei comportamenti di molti, anche se non ancora di tutti e considerare 

lôeco-sviluppo un elemento chiave di mediazione tra territorio e sistema socio-

economico171. 

Oltre alla consapevolezza e la considerazione che tutto passa attraverso il governo 

dellôinformazione e dei flussi comunicativi con unôazione concordante tra gli interessi di 

tutti gli attori in una ottica di collaborazione sistemica. 

 

FARE SISTEMA 

 

Il fenomeno della globalizzazione sembra aver fagocitato con la sua forza tutte 

le individualità, omogeneizzato gusti e desideri delle persone ed aver minato le qualità 

di differenziazione e le capacità di produzione di qualcosa capace di attirare 

lôattenzione e le aspettative dei gruppi sociali. 

                                                 
170 J. Huber ñDie Regenbogengesellschaft: ontologie und Soziopolitikò Fischer, Frankfurt am Main; 1985 

171 A. Tarozzi, Autosospenibilità: una parola chiave e i suoi antefattiò, in A: Maranghi (a cura di) ñIl territorio dellôabitare: 
lo sviluppo locale come alternativa strategicaò Franco Angeli;Milano 1998 
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Sino a trenta o quaranta anni il termine assumeva un metaforico e limitato significato, 

perch® lôinsieme dei rapporti economici, culturali e sociali, erano indirizzati su canali 

prevedibili; i grandi uomini di cultura riuscivano ad indicare alle masse la strada da 

percorrere, i politici avevano un seguito di elettori costante e compatto, le imprese in 

crisi venivano riassorbite nelle quote di mercato, da quelle territorialmente vicine e si 

aveva lôimpressione di un procedere complessivo costante, lento forse, ma abbastan-

za rassicurante172. 

Se da un lato sembra assodato questo andamento, dallôaltro ci appare oltremodo 

attuale anche lôesistenza di un fenomeno di sviluppo alternativo, capace di creare 

capacità imprenditoriali locali, con peculiarità territoriali difficilmente ascrivibili al 

fenomeno della globalizzazione. 

Accanto ai problemi di politica internazionale per una più corretta equa e giusta 

gestione della globalizzazione, dando voce a tutti i paesi coinvolti nelle politiche 

applicate, sarà possibile che si arrivi a creare una nuova economia globale, più 

sostenibile ed equamente distribuita che governi i futuri scenari e sostenga la 

comunità internazionale nelle proprie scelte173. 

La sfida ¯ nellôaffermazione ad un livello pi½ ampio di quelle identit¨ territoriali dal 

potenziale sviluppo ancora inespresso, consapevoli di creare interesse e di proporsi in 

alternativa ad altre realtà geografiche confinanti o più distanti, per una competizione 

che faccia leva su argomenti distintivi. 

La complessità e la varietà delle informazioni necessita di un approccio differente da 

parte di tutte le componenti economiche, sociali e politiche che operano su un 

territorio. 

Una singola impresa non pu¸ gestire compiutamente lôampiezza delle problematiche 

che il mondo evoluto e globalizzato gli prospetta, così come una amministrazione 

locale, per quanto provveduta, accorta ed organizzata, non è in grado da sola di 

gestire con efficacia le risorse umane e materiali di cui dispone ed essere così nella 

                                                 
172 J.E. Stiglitz, ñLa globalizzazione e i suoi oppositoriò Einaudi; Roma  2002 
173 G. Amato; ñRelazione dellôAutorit¨ Garante della Concorrenza e del Mercatoò Roma, 7/1999 
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condizione di soddisfare con efficienza la vastità delle informazioni della quali riceve 

notizia. 

Il territorio deve proporsi, quindi, come alveo naturale per la condivisione di conoscen-

ze per lôattivazione di quelle iniziative capaci di produrre e trasmettere i valori comuni, 

essere in grado di rendere fluido ed utile lo scambio di informazioni per la elaborazione 

dei linguaggi comuni necessari alla soluzione delle relative problematiche. 

Il fenomeno sportivo rientra in questo contesto proprio per le sue peculiarità intrinse-

che di produzione di valori condivisi che travalicano le frontiere e riescono ad 

accumunare le coscienze e, per le problematiche intrinseche, non può essere 

considerato come qualcosa local, limitato e circoscritto ad un pugno di affezionati 

praticanti o testardi tifosi, senza volerlo valorizzare in un contesto global. 

La gestione dei flussi informativi, la proposta di modelli gestionali, lo sviluppo econo-

mico delle societ¨, il fenomeno narcisista dellôimmagine del campione, hanno tutte 

dinamiche centrifughe che, partendo da uno spaesamento del locale174, possono 

contribuire alla perdita di identità e senso comune. 

Pertanto per porre un limite a questa deriva occorre riaffermare il significato del luogo 

per una maggiore e più efficace capacità di proposizione delle relazioni interpersona-

li175. 

La consapevolezza delle proprie capacità, delle sue peculiarità, della sua storia, porta 

la comunità ad una maggiore consapevolezza di sé, ad una condivisione di quelle 

conoscenze tramandate con i racconti dei più anziani delle gesta degli antichi eroi 

sportivi, della introspezione di quelle regole dôoro dellôaffermazione di determinati valori 

propri di uno sport. 

La determinazione di una formazione individuale e di un consenso sociale funzionale 

al progresso di un territorio attraverso lo sport ha radici sociologiche profonde. 

Al barone Pierre de Coubertin, ritenuto il fondatore dello sport moderno ed istituziona-

lizzato così come oggi lo conosciamo e del recupero dello spirito olimpico classico, 

viene comunemente attribuito uno sforzo ideale ed organizzativo teso alla fraternità fra 

                                                 
174 A. Miraghi, ñIl progetto localeò, Bollati Boringhieri; Roma 2000 
175 P.F. Malizia, (a cura di), ñSIUA-A-ZIONI; Societ¨ locali; azioni e fattori situatiò Aracne; Roma 2006 
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i popoli, alla lealtà fra gli atleti, alla devozione verso gli ideali olimpici: in realtà, questa 

lettura dei suoi scritti è coerente con le caratteristiche assunte dallo sport di massa nel 

secondo dopoguerra e in particolar modo negli ultimi venti anni. 

Lo spirito che mosse il barone francese nel suo recupero della tradizione olimpica era 

differente e assai meno romantico. 

La sua preoccupazione principale era relativa a come assicurare il controllo sociale, e 

lo sport poteva rappresentare un mezzo attraverso il quale coinvolgere le masse nei 

destini di una nazione rendendole contemporaneamente solidali ai loro ideali. 

Nelle sue opere Pierre de Coubertin sostiene che ñLôeducazione atletica non ha meno 

effetto sulla morale che sul fisico e, essa sviluppa muscoli, forma anche il carattere e 

la volont¨ e forma gli uominiò176. 

E anche ñLo sport va alla ricerca della paura per dominarla, della fatica per trionfare, 

della difficolt¨ per vincerlaò177. 

Gli autori che più hanno influenzato il pensiero di De Coubertin, in questo senso, sono 

individuabili in Comte e Durkheim. 

La preoccupazione per il consenso e per lôordine sociale fa rientrare il nostro a pieno 

titolo fra i positivisti che ricercavano una organizzazione stabile fondata sullôequilibrio 

di ordine e progresso, fiduciosi che lôapplicazione del metodo scientifico e sperimenta-

le avrebbe condotto ai migliori risultati sociologici possibili. 

Nel Corso di filosofia positiva, Auguste Comte scrive ñLôordine e il progresso, che 

lôantichit¨ considerava assolutamente inconciliabili, rappresentano sempre pi½ per la 

natura della civiltà moderna due condizioni egualmente importanti, la cui intima ed 

indissolubile combinazione caratterizza ormai e la fondamentale difficoltà e la 

principale risorsa di ogni vero sistema politico. Nessun ordine reale può essere 

stabilito, né soprattutto durare, se non è pienamente compatibile con il progresso; 

nessun grande progresso potrebbe effettivamente compiersi, se non tendesse infine 

allôevidente consolidamento dellôordine. Tutto ci¸ che sta ad indicare una preoccupa-

zione esclusiva dellôuna di queste due necessità fondamentali, a scapito dellôaltra, 

                                                 
176 P. De Coubertin, ñLes grandes heures olympiques, PAC Parigi 1876 
177 P.De Coubertin, opera citata 1876 
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finisce per ispirare alle società attuali una ripugnanza istintiva, poiché misconosce 

profondamente la vera natura del problema scientifico. Anche la politica positiva sarà 

soprattutto caratterizzata, nella pratica, dalla sua attitudine talmente spontanea a 

soddisfare questa duplice indicazione, che lôordine e il progresso vi appariranno 

direttamente i due aspetti necessariamente inseparabili dôuno stesso principio, 

secondo la proprietà essenziale già gradualmente realizzata, sotto certi aspetti, per le 

diverse categorie di idee divenute ora positiveò178 

De Coubertin sembra condividere in pieno questa impostazione positivistica, che gli fa 

individuare proprio nel recupero dello sport uno dei mezzi fondamentali per giungere al 

consenso e allôordine sociale necessari al progresso intravisto dal maestro Comte. 

Il collegamento con la sociologia di Emile Durkheim è qui fin troppo evidente, perché la 

pedagogia sociale fatta attraverso lo sport altro non è che la realizzazione empirica de 

òl'educazione moraleò auspicata da Durkheim per stringere le masse intorno ai valori 

della comunità e ottenere coesione. 

Non bisogna dimenticare, infatti, che Emile Durkheim viene sovente anche indicato 

come fondatore della sociologia dellôeducazione. 

Egli sostiene la totale dipendenza del sistema educativo (nel quale possiamo includere 

anche lôeducazione motoria) dalla società globale. 

Nellôopera LôEducazione Morale179, Durkheim ha definito le tre regole essenziali della 

moralità: in primo luogo, lo spirito di disciplina, cio¯ lôatto per cui lôuomo si spoglia del 

suo individualismo e si inserisce nei valori del gruppo, in seconda istanza 

lôattaccamento al gruppo sociale, ossia, la solidariet¨ organica degli individui fra di 

loro, e infine, lôautonomia della volontà, che consiste nel consenso spontaneo alle 

norme del gruppo. 

Le pratiche sportive hanno quindi la funzione di rinforzare il senso di appartenenza ad 

una comunità e di confermare la trama di relazioni che è sottesa alla vita quotidiana e 

va collocato a pieno titolo fra le istituzioni sociali. 

                                                 
178 A. Comte, ñCorso di Filosofia positivaò 2 volumi UTET, Torino 1967 pag. 48 
179 E. Durkeim ñIl suicidio, LôEducazione moraleò UTET; Torino 1969, pag  479 
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Queste norme di base saranno le stesse che ispireranno Pierre De Coubertin 

nellôoperazione di rinascita olimpica, e che conformeranno i fenomeni 

dellôassociazionismo e dellôattivit¨ sportiva così come oggi li conosciamo. 

Inoltre, attraverso il moderno governo delle informazioni input-output in un contesto 

comunitario evoluto e consapevole, si determinano una migliore gestione delle 

conoscenze a tutti i livelli ed una più incisiva capacità sul cosa occorre fare, quando è 

necessario e, soprattutto, sul come e perché agire. 

Le conoscenze tacite ed espresse patrimonio della comunità, dovranno essere 

considerate un patrimonio per poter essere messe al servizio di tutti ed integrarsi con 

le nuove forze e le nuove consapevolezze provenienti dallôesterno. 

Questa base è un punto di partenza che impone la necessità di un coordinamento 

delle informazioni nel sistema locale; la necessità di una gestione dei flussi informativi 

in parallelo, senza la presenza di gerarchie che sono difficili da comprendere in un 

contesto paritetico e che ne potrebbero modificare la fruibilità e rallentare la fluidità. 

Lôassenza di gerarchia si impone anche a garanzia di tutto il sistema al fine di 

garantire una continuità di rendimento ed il raggiungimento di performance ottimali, 

anche in circostanze di deficit di qualche apparato e di qualche struttura. 

Quando piccole realtà locali come il Chievo-Verona o lôAlbinoLeffe nel calcio profes-

sionistico, oppure il Siena ed il Teramo nella pallacanestro, Pesaro nella pallavolo o il 

Viadana Rugby (attuali Aironi per il Campionato di Celtic League), riescono a centrare 

obiettivi sportivi significativi e a mantenere una posizione stabile di leadership nel 

territorio, in contesti territoriali e specialità differenti significa che non esiste un modello 

esportabile e buono per tutte le stagioni. 

Al contrario, esiste un sistema locale funzionante sia nellôaspetto strumentale sia sotto 

lôaspetto espressivo nel quale tutte le strutture (societ¨ sportive, pubblica amministra-

zione, media, pubblico, sponsor ecc.) contribuiscono la raggiungimento ed al mante-

nimento di performance soddisfacenti180. 

                                                 
180 N. Bortoletto ñIdentit¨ sportiva e comunit¨ localeò in ñSport al grandangoloò a cura di B. Mazza e N. Bortoletto, op. 
citata 
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Ogni contesto locale ha i propri elementi distintivi con i quali misurarsi che ne hanno 

determinato nel tempo caratteri di unicità e specificità; tutti le varianti si vanno ad 

integrare ad esso, sia un nuovo giocatore, lo staff tecnico, sia uno sponsor, apporte-

ranno capacità professionali nuove. 

Esse andranno a rafforzare una identità già complessa e strutturata, radicata nel 

territorio e condivisa dagli attori partecipanti, che trarrà vantaggi competitivi dalle 

nuove risorse, senza perdere la continuità dei trascorsi. 

Per questo lôesportazione di modelli gestionali da una realt¨ ad unôaltra non da 

risposte univoche. 

Nel complesso mondo sportivo le tradizioni hanno valenza fondamentale e gli aspetti 

legati al luogo, ai processi di scambio delle informazioni, tacite ed espresse, proprie di 

una comunità con i suoi riti e le sue cerimonie, sono un elemento di appropriatezza, 

nel senso di rifiuto dellôunivocit¨ ed unilateralit¨ delle situazioni181. 

Questa produzione di significati, valori, espressività che la comunità sente come parte 

naturale e propri, devono portare ad una consapevolezza di questa socialità, capace di 

esprimere un nuovo paradigma che sia in grado di governare in maniera strategica i 

cambiamenti. 

La capacità di operare in seno ad una comunità trae sostegno da una nuova condivisi-

ne di valori, dallôappagamento e la realizzazione personale che privilegia aspetti 

altruistici. 

Quindi, non più solo una forma di comunicazione top-down, dove la comunità viene 

informata delle intenzioni e delle strategie societarie senza essere partecipe; la 

tifoseria, e gli stakeholders in generale, visti come uno strumento accessorio alle 

scelte societarie e dove sono chiamati soltanto a ratificarne lôoperato attraverso i 

risultati. 

Ma piuttosto tramite un sistema botton-up, laddove, attraverso modelli di partecipazio-

ne e condivisione, la comunità possa offrire il proprio contributo di idee, novità e 

                                                 
181 M. Bonaiuti, ñLe teorie biomeccanicheò, Carocci;Roma  2001 
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risorse e, attraverso lôelemento sportivo, essere partecipi e parte attiva ad un nuovo 

modello di sviluppo economico e sociale, dove possa riconoscersi. 

La creazione di impianti poli-funzionali aperti a tutti, come lôorientamento strategico 

verso il social-trade delle societ¨ sportive, nuove strategie ñpushò, possono divenire 

così, una risorsa strategica per poter idealmente ricreare e consolidare relazioni di 

aggregazione. 

La semplicità nella trasmissione delle emozioni offerta della pratica sportiva è facilitata 

dal contesto ludico e dallôaspetto di loisir dellôattivit¨; essa può offrire risposte plausibili 

in contesti effervescenti, ove la circolarità delle informazioni, la fiducia reciproca, un 

retroterra valoriale comune, contribuiscono alla creazione di una rete di scambio per la 

creazione di una nuova opportunità di sviluppo. 

La ricerca della partecipazione passa attraverso forme concrete di coinvolgimento per 

uno sviluppo trasversale che rivaluti le dinamiche comunicative face-to-face. 

Lôimpegno e lo stimolo alla partecipazione attiva sono proprie di quelle comunità dove 

spesso sono i genitori dei giovani atleti a prestare la propria opera volontaria, 

contribuendo alla creazione di un ambiente familiare che rafforza quel sentimento di 

sicurezza necessario per svolgere serenamente la propria opera. 

Questi aspetti dellôimpegno altruistico aumentano la capacit¨ di acquisire, conservare 

e trasmettere i valori tradizionali ed il desiderio di migliorare il benessere delle persone 

con le quali si entra in contatto realizza il bisogno di gratificazione personale. 

Questo consente uno scambio valoriale maggiore attraverso i confronti diretti che 

riescono a mettere in evidenza nuove e più profonde esigenze; valori condivisi come 

spiritualità, benessere ed universalità offrono risposte plausibili e hanno una maggiore 

possibilit¨ di ñmodellare lo sviluppo: lo sport può promuovere la creazione di una 

filiera, attivando un modello di sviluppo a elementi centrali 182  

 

 

                                                 
182 N. Bortoletto, B.Mazza, ñTempi e spazi dello sport. Italia-Inghilterra due modelli a confrontoò Il Piccolo libro editore, 

Teramo 2006 
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SECONDA PARTE  

 

M@RBD K½HCD@ 

 

I tristemente noti avvenimenti del 6 aprile 2009 hanno modificato radicalmente la 

morfologia della citt¨ dellôAquila e molto profondamente lôanimo degli aquilani. 

Dopo i primi tragici momenti di comprensibile spaesamento, in tutti i cittadini si è creata 

una sorta di volontà di rinascere e contribuire alla ricostruzione fisica e morale della 

città. 

Sullôonda di sentimenti nobili propri degli uomini di sport e per la tenace volontà del 

suo promotore il 26 maggio 2009 con atto pubblico registrato si è costituita a LôAquila 

lôAssociazione no-profit ñForza LôAquilaò con lôesclusiva finalit¨ della raccolta di fondi 

da destinare al progetto specifico di costruzione della ñCitt¨ dello Sportò nellôarea di 

Piazza dôArmi, luogo simbolo dellôemergenza post-sisma e cerniera tra la periferia 

ferita con il centro storico umiliato dalla violenza del terremoto. 

Nata sullôonda delle emozioni provate dopo il 6 aprile lôassociazione è stata fondata da 

un gruppo di ex sportivi ed amici tra loro, innamorati dello sport e della loro città e si è 

sviluppata grazie al contributo di molti altri che, coagulati e stimolati dallôopera del 

Presidente Carlo Caione, hanno messo al servizio dellôiniziativa tutte le loro energie e 

le loro competenze professionali e qualità umane, trascorrendo parte del loro tempo 

libero allo sviluppo di iniziative e proposte. 

Il Progetto Forza LôAquila nasce dallôidea di questi volenterosi aquilani uniti dalla 

passione del gioco del rugby, che, insieme alle molteplici bellezze naturali, artistiche 

ed alle distintive facoltà universitarie, contraddistingue la citt¨ deô LôAquila. 
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Questi uomini, guidati da quelli che sono da sempre i principi ispiratori del gioco del 

rugby e cio¯ la tenacia, il coeso gioco di squadra, il rispetto dellôavversario, il sostegno 

e lôaiuto reciproco, sono stati motivati e sospinti da una passione comune dellô 

attaccamento alla citt¨ deô LôAquila che, grazie anche a questa disciplina, ha permesso 

loro di scoprire e fare propria una lezione di sport che è ancora prima una lezione di 

vita. 

La volontà ed il desiderio comune è quello che la citt¨ deô LôAquila torni a vivere come 

prima e meglio di prima, superando anche lôevento tragico del terremoto, con la 

coscienza e la convinzione che questo per accadere richiede grandi e costanti sforzi e 

che, per superarli, non è sufficiente la tenacia del rugbista, ma occorre anche e 

soprattutto la solidarietà di tanti e di tutti coloro che vorranno concretamente contribui-

re alla realizzazione di questo Progetto. 

Lô idea originaria di rivalutare la strategica area di Piazza dôArmi ¯ rimasta immutata 

nellôanno di vita dellôAssociazione, mentre ¯ parzialmente cambiato il progetto 

originario, come vedremo meglio in seguito. 

Di certo rimane intatta la volontà che tutto il Progetto dovrà essere realizzato utilizzan-

do le più moderne conoscenze in tema di costruzione, sicura, senza barriere architet-

toniche, eco-compatibile, capace di sfruttare ed utilizzare energie rinnovabili per la 

riqualificazione dellôarea con una progettualit¨ moderna e funzionale in armonia con la 

storia e la cultura della città. 

Le intenzioni dei soci fondatori è quella di voler donare alla città e alla cittadinanza un 

polo sportivo dôeccellenza, qualitativamente ottimale, per uno sfruttamento agonistico 

e non, per una gestione manageriale votata a parametri eccellenti di efficienza ed 

efficacia. I soci fondatori dellôassociazione sono: 

  Carlo Caione (Socio Presidente), nato a lôAquila, è stato giocatore di rugby sin 

da ragazzo e ha militato nelle squadre di: LôAquila Rugby, Rugby Roma; ¯ stato pi½ 

volte Nazionale di Rugby. Durante la sua carriera sportiva ha partecipato ad 1 

Mondiale, 2 Sei Nazioni, ha vinto 2 Campionati Nazionali a LôAquila e Roma 

(questôultimo ricoprendo i gradi di Capitano, fattore molto importante nel rugby), 1 

coppa Europa ed 1 coppa Italia. Eô stato Consigliere federale F.I.R. in rappresentanza 
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dei giocatori nello scorso quadriennio olimpico. Ha conseguito nel 1998 la laurea in 

Odontoiatria e protesi dentale presso lôUniversit¨ degli studi di LôAquila, facolt¨ di 

Medicina e Chirurgia. Attualmente svolge la professione di dentista negli studi di Roma 

e lôAquila 

  Aldo Benedetti (Socio fondatore e coordinatore responsabile del gruppo tecnico 

di progettazione), nato a lôAquila il 01.01.1950, ha conseguito la laurea presso 

lôUniversit¨ degli Studi dellôAquila, Facolt¨ di Ingegneria nell' anno 1978, è professore 

associato (ICAR 14), titolare dellôinsegnamento di Architettura e Composizione 

Architettonica I° e del Laboratorio di progettazione di Architettura e Composizione 

Architettonica I° nel corso di Laurea in Ingegneria Edile-Architettura dellôuniversit¨ 

degli Studi dellôAquila, ove ha tenuto anche il Corso Caratteri Distributivi degli Edifici 

(1992-1998). Dal 2009-2010 è anche docente supplente del Corso di Architettura e 

Composizione Architettonica II. Dal 1995 insegna presso lôAccademia dellôImmagine 

dellôAquila dove tiene il corso di ñAnalisi dellôImmagine dello Spazio Architettonicoò 

  Andrea Castellani (Socio fondatore), ¯ nato lôAquila il 15.05.1972 è stato 

giocatore di rugby sin da ragazzo nelle squadre di: LôAquila Rugby, Benetton Treviso, 

Rugby Roma ed è stato più volte Nazionale di Rugby. Durante la sua carriera sportiva 

ha partecipato a 2 Mondiali, ha vinto 3 Campionati Nazionali, 1 coppa Europa ed 1 

coppa Italia. Ha conseguito nel 1998 la laurea in Odontoiatria e protesi dentale presso 

lôUniversit¨ degli studi di LôAquila, facolt¨ di Medicina e Chirurgia specializzandosi poi 

in Ortodonzia. Attualmente svolge la professione di dentista nello studio di Roma. 

  Antonio Barile (Socio fondatore), ¯ nato a lôAquila il 13.09.1963. Ha conseguito 

nel 1988 la laurea presso lôUniversit¨ degli studi di LôAquila, facolt¨ di Medicina e 

Chirurgia, specializzato presso la Scuola di specializzazione in Radiologia. Dal 1 

novembre 1999 è stato Ricercatore Universitario per il settore disciplinare MED/36 

presso la medesima Università, afferendo alla cattedra di Radiologia diretta dal Prof. 

Masciocchi. Attualmente è Professore Aggregato per il settore disciplinare MED/36 

svolge presso la Facoltà di Medicina e Chirurgia dellôUniversit¨ dellôAquila e svolge 

lôattivit¨ professionale presso il reparto di diagnostica dellôOspedale San Salvatore 

dellôAquila  
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  Lanfranco Massimi (Socio fondatore), ¯ nato a lôAquila il 25.10.1968. È stato 

giocatore di rugby militando sin da ragazzo nelle squadre de LôAquila Rugby, vincendo 

un campionato italiano (1994), ed è stato convocato varie volte nelle squadre nazionali 

U21, Seven ed A. Ha conseguito nel 1993 la laurea in Giurisprudenza presso 

lôUniversit¨ degli Studi di Roma "La Sapienza". Ha conseguito nel 1998 il Master in 

Diritto ed Economia dello Sport presso l'Università di Teramo-Atri. Attualmente 

esercita la professione di avvocato in L'Aquila, è procuratore di molti giocatori di rugby 

e si occupa anche di diritto sportivo183. 

Nelle prime settimane, lôattivit¨ svolta allôinterno dellôassociazione, è stata frenetica e 

senza un indirizzo preciso; nessuno sapeva bene come muoversi ed in quale 

direzione, molto si è parlato e discusso per capire la se la fattibilità del progetto fosse 

congrua con le aspettative, ma soprattutto con le capacità dei soci fondatori. 

Il tempo libero dagli impegni lavorativi dei soci è stato da subito impegnato nella 

crescita numerica dellôassociazione; sotto la spinta (per usare un termine proprio del 

rugby) e la guida carismatica del Presidente Carlo Caione tanti nuovi amici si sono 

avvicinati allôassociazione ed innamorati del progetto. 

La leadership del Presidente è stata la cosa più semplice da realizzare e sostenere e 

non è mai stata messa in discussione; la capacità di coinvolgimento, la forza, la 

dedizione, la capacità di coagulare e far convivere le diverse anime, sono solo alcune 

delle doti naturali di Carlo che, anche fuori dal campo, si è manifestato da subito il 

Capitano della squadra, ed il riconoscimento della Presidenza dellôAssociazione ne è 

la forma più evidente. 

Egli ¯ stato il primo a crederci ed ¯ lôunico in grado di sostenere e far concretizzare 

una cosa del genere. 

Il suo indiscusso carisma e il suo grande amore per la città, la sua grande capacità 

comunicativa, unite alla sua fama e notorietà, hanno da subito contagiato moltissimi 

amici, che si sono stretti intorno a lui e per lui hanno aderito allôiniziativa con uguale 

entusiasmo. 

                                                 
183 www.forzalaquila.com 
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Egli è riuscito a creare un importante livello motivazionale coinvolgendo il gruppo nel 

processo decisionale e riuscendo a sviluppare intorno alle sue scelte e decisioni un 

clima di consenso e partecipazione. 

LôAssociazione si ¯ subito alimentata di con nuovi amici e soci che hanno volontaria-

mente e materialmente sostenuto lôidea con contributi in denaro e iniziato a far 

circolare le sue finalità; i primi passi sono stati la creazione di un sito web e la 

sottoscrizione di accordo con la ditta produttrice di abbigliamento sportivo Robe di 

Kappa per la realizzazione di materiale di qualità per una doppia finalità. 

Lôabbigliamento ha contribuito in maniera considerevole alla diffusione del brand, e di 

conseguenza dellôidea del progetto legato allôintestazione FORZA LôAQUILA, e alla 

raccolta delle prime somme di denaro. 

I contributi per la realizzazione del progetto e la possibilità di detrazione della somma 

dalle imposte, sono stati argomenti convincenti per la determinazione dellôacquisto del 

materiale da parte di molti, visto il costo non proprio popolare delle felpe e delle polo. 

La possibilit¨ della detrazione dalle imposte dellôimporto versato ¯ stato anche utile per 

far comprendere al pubblico la finalità no-profit dellôassociazione; la diffidenza 

nellôelargire contributi, anche se a seguito di un acquisto, è sempre stata molto forte, 

ma il messaggio dellôassoluta gratuit¨ dellôattivit¨ dei volontari ¯ stato per forza di cose 

rafforzato da questa agevolazione. 

Lôassociazione, dopo i primi assestamenti, si ¯ quindi attivata con una strategia chiara 

sulle cose da fare con un orientamento su quatto punti fondamentali: 

  Approccio strategico di divulgazione del progetto: attraverso la condivisione 

allôidea e agli obiettivi comuni. Gli strumenti utilizzati sono stati la creazione 

dellôassociazione, registrazione del logo e del nome e la creazione del sito web. 

  Coinvolgimento allôiniziativa: Con le attività di merchandising, raccolta fondi, 

passaparola, con lôutilizzo dellô apertura di un c/c per la rendicontazione pubblica delle 

somme raccolte, la creazione di un logo identificativo dellôassociazione, la proposta di 

creazione di gadget (felpe, polo, t-shirt, cappellini, zaini, braccialetti) e la sottoscrizione 

di un accordo di commercializzazione di questi prodotti con la ditta Robe di Kappa, con 
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il quale è iniziata successivamente la distribuzione del materiale che ha determinato i 

primi movimenti di denaro; 

  Condivisione dôintenti: Arruolamento volontario di nuovi amici e sostenitori 

attraverso un fitto passa-parola, la ricerca di nuovi partners commerciali per la 

diffusione del brand, il tutto con una precisa divisione dei compiti per la valorizzazione 

delle professionalità di ciascuno; ognuno dei soci, fondatori e non, ha potuto libera-

mente sviluppare le proprie iniziative e mettere al servizio della causa il proprio tempo 

libero, la sua umanità, le proprie conoscenze, capacità e professionalità; 

  Partecipazione e comunicazione; attivata attraverso una forte attività di 

sensibilizzazione delle autorità politiche locali al progetto, con il coinvolgimento delle 

associazioni sportive e culturali aquilane che avevano un interesse diretto o indiretto 

alla realizzazione del progetto, una convinta individuazione degli stakeholders primari 

e secondari ed una attenta sensibilizzazione dellôopinione pubblica attraverso attività 

finalizzate al radicamento sul territorio dellôassociazione ed alla diffusione, alla 

comprensione al sostegno del progetto. 

 

ENQY@ K½@PTHK@ 

 

Gli intenti sin qui esposti hanno trovato la loro sintesi comunicativa in un Project work 

redatto dai soci dellôassociazione che ha rappresentato un efficace strumento di 

diffusione dellôiniziativa e degli intendimenti dellôassociazione. 

Questo lavoro è stato portato dai soci in tutti i loro incontri con Personalità del mondo 

dello sport, della politica nazionale e locale, negli incontri per il reclutamento di nuovi 

amici e sostenitori; ha accompagnato la crescita dellôassociazione sin quando ¯ stato 

sostituito da un lavoro analogo, ma più tecnico e specifico, che ha sintetizzato il 

percorso intrapreso e i risultati raggiunti da Forza LôAquila, idealizzato per potenziali 

partners commerciali e da un P.W. del Progetto realizzato dal prof. Benedetti ed i suoi 

collaboratori. 
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Lôapproccio strategico evidenziato nei primi mesi di lavoro e inserito nel Project work, 

ha trovato la sua attuazione dei mesi successivi con una serie di attività che i soci 

hanno intrapreso e condiviso con le persone che nel frattempo si erano avvicinate 

allôassociazione. 

  Coinvolgimento delle autorità politiche nazionali e locali; lôiniziativa del progetto 

¯ stata portata allôattenzione delle autorit¨ politiche locali con numerosi incontri 

incentrati nella divulgazione della proposta, alla ricerca di consenso e di attenzione da 

parte di coloro che poi dovranno decidere politicamente sulla questione; innanzi tutto è 

stato interessato il Sindaco dellôAquila Massimo Cialente ed il Vice-Sindaco con 

delega allo sport Giampaolo Arduini, ed a seguire diversi assessori e consiglieri 

comunali. Il Capo della Protezione civile Guido Bertolaso che è rimasto positivamente 

colpito dallôiniziativa, tanto da lasciare in un video messaggio, visibile su YouTube, le 

sue favorevoli considerazioni in occasione della Presentazione alla città del Progetto, il 

Prefetto dellôAquila, i Senatori e Deputati del Collegio aquilano ed in ultimo, proprio in 

prossimità della Convention pubblica e per garantire un maggior risalto mediatico 

allôiniziativa, al Presidente Emerito della Repubblica Carlo Azeglio Ciampi, il quale ha 

ricevuto in udienza al Palazzo Giustiniani una delegazione dellôassociazione Forza 

LôAquila, capeggiata dal Presidente Carlo Caione. 

In quella circostanza ¯ stata presentata al Presidente Emerito lôassociazione Forza 

LôAquila ed, in anteprima, il progetto della ñCitt¨ dello Sportò, redatto e sviluppato dal 

Prof. Benedetti, il quale ha accompagnato la sua illustrazione con un plastico 

dimostrativo. 

Grande attenzione e soddisfazione è stata espressa dal Presidente Ciampi che, a tutti 

gli intervenuti, ha garantito il suo appoggio morale allôiniziativa. 

Il rapporto iniziato il 14 dicembre 2009 a Palazzo Giustiniani è proseguito nel corso di 

questo anno di vita dellôassociazione con lôintervento del presidente Ciampi anche in 

altre iniziative proposte da Forza LôAquila alle quali non ha fatto mancare il suo 

appoggio e la sua guida morale, sempre preziosa e rilevante184. 

                                                 
184 Il Centro; 14 dicembre 2009 
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  Individuazione dei partners commerciali; Con lôaumento della diffusione del 

marchio e di conseguenza del progetto ad esso legato, lôassociazione ha avuto diversi 

contatti con aziende commerciali interessati al finanziamento di parte del progetto; 

accordi non sono stati sottoscritti per la mancanza di certezze sulle reali intenzioni 

dellôamministrazione comunale sulla destinazione finale dellôarea individuata che 

hanno frenato il prosieguo delle iniziative; nonostante ci¸, lôazione protesa al coinvol-

gimento di realtà diverse, ha prodotto rilevanti risultati, sia in termini economici sia 

mediatici; per esempio la Nazionale Italiana di Rugby, manifestando sensibilità, 

vicinanza, amicizia e appoggio a Forza LôAquila, ha intrapreso numerose iniziative a 

sostegno della causa; tra le più importanti ci fa orgoglio citare il Test Match Italia-Isole 

Samoa, ad Ascoli Piceno, del 28 novembre 2009, quando gli atleti della Nazionale 

Italiana sono scesi in campo indossando la felpa ñForza LôAquilaò ed hanno svolto tutta 

la fase del Cerimoniale del pre-partita mostrando orgogliosi la loro partecipazione 

attiva al nostro dramma e condivisione dellôiniziativa.185 La carrellata dei volti degli 

atleti, ripresa e trasmessa in tv, nel corso degli Inni Nazionali, ha determinato il livello 

pi½ ampio di coinvolgimento espressivo da parte degli atleti, amplificato dallôimpatto 

mediatico della diretta televisiva; in precedenza la Nazionale Italiana aveva fatto visita 

alla citt¨ dellôAquila con un bagno di folla incredibile ed una partecipazione massiccia 

della popolazione; anche in questa occasione tutti i membri della delegazione 

indossavano con orgoglio la felpa di Forza LôAquila. Inoltre, solo per citare gli 

avvenimenti di maggior prestigio, la Società professionistica di ciclismo Acqua e 

Sapone ha legato il suo marchio a quello di Forza LôAquila per lôanno sportivo 2010. 

Lôannuncio ufficiale ¯ stata fatta in una Convention in occasione della presentazione 

del team professionista il 19 gennaio 2010 a LôAquila, nel Teatro Ridotto Comunale, 

con un evento in diretta televisiva ripresa dal programma ñQuelli che il calcioò di Rai 2. 

La squadra ciclistica Acqua e Sapone ha corso tutta la stagione agonistica con il 

marchio Forza LôAquila sulle magliette ed in occasione dellôarrivo della Tappa del Giro 

dôItalia a LôAquila, ne ha indossato una commemorativa dellôiniziativa a sostegno di 

                                                 
185 Il Centro; 29 novembre 2009 
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Forza LôAquila. A livello locale molte aziende private medio-piccole hanno sostenuto 

lôassociazione nelle diverse attività e contribuito alle spese a completo titolo gratuito, 

soltanto per amore e condivisione del Progetto, accontentandosi, a fronte anche di 

cospicui investimenti, di semplici citazioni. 

  Discussione sullôaccordo di programma con altre realt¨ interessate al progetto; 

sono state interessate le varie associazioni sportive dilettantistiche aquilane che 

avevano la loro attivit¨ sul vecchio sito di Piazza dôArmi, quali danza, ginnastica, 

scherma, atletica, pallacanestro, boxe ed altre che hanno fatto confluire le loro 

proposte nello sviluppo definitivo del progetto, devolvendo con i loro contributi 

economici raccolti autonomamente a Forza LôAquila; 

  Attività sportivo/culturali legate al progetto; Sono state realizzate diverse 

iniziative a sostegno dellôiniziativa, molte delle quali su libera volont¨ di amici e 

sostenitori che hanno fatto pervenire successivamente allôassociazione i contributi; 

quelli direttamente gestiti da Forza LôAquila e maggiormente rilevanti sono stati  

ü Sabato 14 novembre a Milano in occasione della partita di Rugby tra la Na-

zionale italiana e i mitici All Blaks presso il Disco bar Vavavoom, con incasso 

e contributi donati allôassociazione; 

ü Iniziativa benefica dei giocatori della Nazionale di rugby che hanno in occa-

sione della loro visita alla città ferita, devoluto parte dei loro emolumenti per 

la realizzazione del Progetto; inoltre i nazionali hanno voluto omaggiare la 

citt¨ e lôassociazione indossando la felpa rappresentativa di Forza LôAquila 

in occasione del cerimoniale degli inni nel corso dellôincontro con le Isole 

Samoa 

ü Presentazione in anteprima del Progetto al Presidente Emerito Carlo Azeglio 

Ciampi che ha ricevuto lôassociazione Forza LôAquila in udienza privata a 

Palazzo Giustiniani in Roma; 

ü Partecipazione alla puntata speciale di Porta a Porta condotta da Bruno Ve-

spa il 23 dicembre in diretta dallôAquila; 

ü Serata Jazz presso lôIrish Pub dellôAquila con lôincasso interamente devoluto 

al progetto; 
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ü Visita della Federazione Nazionale Inglese di Rugby con il Presidente Brian 

Williams ed il Consigliere Bob Reever a LôAquila; gli ospiti sono stati accom-

pagnati con lôausilio della Protezione civile nel centro storico in piena zona 

rossa e al sito di Piazza dôArmi, per una presa di coscienza diretta dellôentit¨ 

dei danni subiti e della zona ove verranno impiegati i fondi donati; successi-

vamente in un ristorante locale si è consumata la cerimonia dello scambio di 

doni con una offerta in denaro a favore del progetto e la consegna di due 

maglie della Nazionale di Rugby inglese personalizzate per lôoccasione con 

la firma di tutti i componenti la rosa dei giocatori che sono state successiva-

mente messe allôasta su e-bay; allôincontro a partecipato anche La Ferla 

LôAquila Rugby, rappresentata dal Presidente Pasqua e dal Capo dellôufficio 

marketing Molina186; 

ü Una serie di iniziative a scopo benefico organizzate dallôagenzia di Moda 

Fantastica che ha legato il proprio nome a Forza LôAquila con contributi di 

immagine da parte dellôartista Nina Zilli; 

ü Serie di magliette personalizzate con le firma autografe e donate per essere 

messe allôasta su e-bay dai Campioni della Nazionale Italiana di Rugby Ma-

si, Festuccia e Bortolami, il cui ricavato è stato interamente devoluto alla 

causa; 

ü Donazione di 6.000 euro dalla Red&Blu Rugby grazie anche alla sottoscri-

zione effettuata durante lôincontro di rugby femminile Italia-Scozia, terzo tur-

no del 6 Nazioni Femminile e devoluta in favore dellôassociazione Forza 

LôAquila. La consegna ¯ avvenuta simbolicamente a Colleferro il 1° marzo 

2010 durante il banchetto ufficiale con le due delegazioni. A consegnare 

lôassegno nelle mani del presidente Carlo Caione il Presidente della 

Red&Blu Rugby e del Comitato Organizzatore dellôevento Corrado Mattoc-

cia; 

                                                 
186 www.il capoluogo.com; 14-2-2010 

http://www.il/
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ü Incontro con il campione di sci Giorgio Rocca in città per la presentazione di 

una sua iniziativa alla quale si ¯ unita lôassociazione Forza LôAquila che ¯ 

stata successivamente ospitata assieme al Trio Medusa, nota compagine di 

comici della televisione, allô evento per i festeggiamenti dellôaddio alle com-

petizioni del campione a Ponte di Legno; 

ü Incontro con il campione di automobilismo, abruzzese ed amico di Forza 

LôAquila, Jarno Trulli, in occasione della sua visita alla citt¨; in quella occa-

sione sono state gettate le basi per una futura collaborazione per la raccolta 

fondi; 

ü Iniziativa di Dennis Dallan nel programma televisivo ñLôisola dei famosiò che 

ha indossato in tutte le dirette con Rai 2 la maglietta personalizzata 

dellôAssociazione Forza LôAquila, realizzate appositamente per lôoccasione; 

ü Donazione della borsa di studio intitolata a Stanislao Sarnowski e ricevu-

ta dalla giovane SULEJMANI BUJARE, destinato a giovani studenti e-

xtracomunitari che si sono distinti nei modi di essere, nei comportamenti 

ed il modo di relazionarsi con gli altri. La giovanissima Solejmami che 

frequenta la scuola elementare di Paganica, ha voluto con questa dona-

zione legare il suo nome allôassociazione Forza LôAquila e cercare di 

rendersi utile in un territorio che la ha accolta con grande affetto. Un sen-

tito e commosso ringraziamento alla piccola Solejmami per lôalto esem-

pio civico che ha dato a tutti noi. 

Tutte le iniziative intraprese dallôassociazione sono state portate allôattenzione 

dellôopinione pubblica attraverso una serie di comunicati stampa diffusi sia a livello 

locale che nazionale. 

Tra gli altri prodotti comunicazionali segnaliamo che Forza LôAquila ¯ presenta sul web 

con un proprio sito aggiornato costantemente grazie alla competenza di un socio che 

cura anche i contatti attraverso Face-book, ha un link sul portale Gazza Space della 

Gazzetta dello Sport; i video raccolti sono visibili su You Tube ed ha attivo un blog per 

i contatti con gli amici più lontani. 
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Oltre ai due Project-work propri dellôassociazione, ne sono stati redatti altri due a cura 

dello staff tecnico coordinato dal Prof. Benedetti, più tecnici inerenti al progetto vero e 

proprio della struttura che dovrà essere costruita, è stata realizzata anche una 

brochure di presentazione utilizzata nei locali, dove sono state organizzate feste allo 

scopo di arruolare nuovi amici e raccogliere fondi per il finanziamento del progetto. 

È stata organizzata una Convention di presentazione del Progetto alla città, prodotto il 

Progetto ñCostruiamo insieme il nostro futuroò in collaborazione con lôUfficio Scolastico 

Provinciale e organizzata la Cena di Compleanno per il primo anno di vita dell'associa-

zione con l'annuncio di un nuovo programma di accordi, potenzialmente in grado di 

trovare le risorse in grado di sostenere la realizzazione del progetto. 

 

TRE TAPPE FONDAMENTALI  

 

Proprio questi ultimi argomenti hanno dato lustro all'associazione ed impegnato tutti i 

soci nella organizzazione e nella gestione degli eventi che hanno portato ad una 

necessaria organizzazione dello staff allôinterno di Forza LôAquila ed una concreta 

presa di coscienza per una seria programmazione strategica. 

Sono stati i momenti centrali di un anno di vita nei quali sono stati realizzati i prodotti 

comunicativi che hanno trovato risalto nei media; il livello di coinvolgimento è stato 

elevato soprattutto all'interno, ove ogni partecipante ha avuto il suo ruolo ed ogni 

attore ha svolto il lavoro assegnato con serietà, professionalità e dedizione. 

Grazie anche ad un approfondito lavoro di analisi e programmazione degli eventi, unita 

alla partecipazione emotiva elevata, i flussi comunicativi interni ed esterni si sono 

orientati verso un ampio coinvolgimento, ed i risultati, al termine, sono risultati 

soddisfacenti ed ampiamente negli obiettivi prefissati. 
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CONVENTION 

 

Dopo alcuni mesi di frenetica attività alla ricerca di contatti, consensi, consigli, 

risorse, aiuti, parole di incoraggiamento, insomma qualsiasi cosa che desse un motivo 

in più per continuare sulla difficile strada intrapresa, si è avvertita la necessità 

all'interno dell'associazione di mettere un punto per comprendere il reale valore del 

lavoro svolto e della concreta possibilità di poter realizzare l'iniziativa. 

Quanto e soprattutto cosa, di tutto il lavoro svolto avesse fatto presa sulla cittadinanza 

dellôAquila, sui politici, sui giovani, sulle associazioni sportive. 

Avere la giusta dimensione del lavoro svolto, il livello di coinvolgimento raggiunto, di 

come e quanto il messaggio avesse fatto presa, era divenuta una priorità non più 

rinviabile. 

Conoscere quanto è stato fatto e comunicarlo alla popolazione dell'Aquila è apparsa 

una necessità non più procrastinabile; l'ambizioso progetto proposto nelle sedi 

istituzionali e fatto veicolare con il passa parola, aveva bisogno di una puntualizzazio-

ne pubblica per presentare lôassociazione e far conoscere alla cittadinanza il reale 

valore dell'iniziativa. 

I contatti avuti in città e fuori erano sicuramente amplificati dalla vicinanza del tragico 

evento ed era convinzione dei soci che la percezione all'esterno delle intenzioni 

dell'organizzazione non fossero così concrete e lo slancio dei primi momenti potessero 

non durare, se non si fosse concretizzata lôopportunit¨ di un confronto reale e di una 

presa di impegno pubblica da parte dellôAssociazione, ma soprattutto da parte dellô 

Amministrazione Comunale, unica e sola autorità con il potere di realizzare lôopera. 

È stata perciò la necessità di un confronto chiaro, pubblico e rispettoso dei ruoli, più 

che desiderio di apparire, a spingere l'associazione a indire una pubblica Convention 

di presentazione di Forza LôAquila e del Progetto della ñCitt¨ dello Sportò alla cittadi-

nanza. 

La prima cosa attuata dopo aver preso la decisione è stata quella di formare un pool di 

persone delegate alla organizzazione ed alla gestione di un Ufficio Stampa che avesse 

in carico tutte le incombenze legate ad esso; successivamente un altro gruppo di amici 



 137 

ha pianificato e scadenzato le varie attività organizzative, dalla sala, al catering per il 

buffet ecc, e sostanzialmente formato un Gruppo Logistico, mentre i soci fondatori si 

sono dedicati ad Aspetti Politici.  

  Ufficio Stampa; in breve le redini dellôufficio sono state prese in mano dalla 

Dott.ssa Copersino, aquilana doc con una attività lavorativa a Milano presso la RCS, 

che ha messo a disposizione del gruppo le proprio conoscenze lavorative e qualche 

utile contatto che ha garantito, tra le altre cose, la presenza del giornalista sportivo 

della Rai Andrea Fusco, anchôegli aquilano, il quale ha svolto con professionalit¨ e 

passione il ruolo di mediatore della Convention. La ricerca di amici che assolvessero ai 

vari compiti non è stata difficile e, nonostante la distanza fisica, i contatti sono stati 

continui e costanti, grazie anche allôutilizzo dei moderni mezzi messi a disposizione 

dallôutilizzo della rete, ed il lavoro svolto è stato determinante per la riuscita 

dellôevento. Gli amici e le amiche che si sono avvicendati in queste mansioni hanno 

anche egregiamente assolto ai compiti di contatto e vicinanza con gli ospiti; con grazia 

e gentilezza hanno fornito il materiale informativo predisposto e richiesto una firma di 

adesione con alcuni sintetici dati personali: queste informazioni sono state utilizzate da 

Forza LôAquila successivamente per la realizzazione di un data-base per una 

comunicazione più efficace delle successive iniziative. Lôutilizzo dei moderni strumenti 

comunicativi messi a disposizione dalla rete è stata una necessità, oltre ad uno stile 

associativo, proprio per le grandi potenzialità, la grande capacità di raggiungere le 

persone interessate con poche semplici modalità e il basso costo. La creazione ed il 

costante aggiornamento del sito web è da subito stata una scelta di fondo. Anche in 

questa circostanza il sito ed il suo utilizzo sono stati importanti, soprattutto con la posta 

elettronica e la realizzazione di alcuni forum tra gli addetti, per la gestione della 

comunicazione interna, lo scambio di messaggi ed aggiornamenti ed il flusso di 

informazioni tra tutti i soci interessati alla realizzazione dellôevento. Lôutilizzo puntuale 

delle moderne applicazioni ha permesso la gestione dellôufficio anche a distanza, 

senza che il risultato finale ne risentisse; lo scambio delle informazioni tra le varie 

strutture e tra tutti i soci interessati si è potuto realizzare in maniere continua e 

costante, considerando le distanze tra tutti, i diversi impegni lavorativi di ognuno, e le 
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poche ore da poter dedicare ad incontri e riunioni che si sono limitate a qualche unità. 

Pochi step organizzativi, ma con finalità chiare ed obiettivi condivisi sono stati il 

segreto della buona coesione allôinterno del gruppo che si sono sviluppati attraverso i 

seguenti passi guida: 

o Attenta e precisa analisi dellôevento attraverso la conoscenza puntuale della 

sua dimensione e dellôimportanza da attribuire; conoscenza dei canali comunicativi 

della carta stampata e delle tv locali; 

o La scelta dei canali comunicativi con elenco delle redazioni, invitate, chia-

mate e sollecitate più volte a partecipare allôevento di volta in volta che aumentava 

lôinteresse e le adesioni da parte del mondo dello sport, dei politici locali, quelli 

nazionali e dei cittadini; importante e strategicamente rilevante è stata la scelta di 

fissare lôincontro con il Presidente Ciampi una settimana prima della Convention e 

sfruttare positivamente lôeco e la risonanza mediatica che il Presidente Emerito è in 

grado ancora di veicolare, oltre al credito di importanza che un incontro del genere 

produce; 

o Capacit¨ di creare con gli opinion leader locali dellôinformazione un canale 

privilegiato ed un rapporto diretto per la comunicazione delle novità; 

o Compilazione e diffusione di tutti i Comunicati Stampa; 

o Produzione di una cartellina da consegnare agli invitati contenente tra le al-

tre cose il saluto e lôaugurio di buon lavoro fatto pervenire dal presidente Ciampi agli 

ospiti; 

o Confezione, stampa e consegna dellôinvito allôincontro (riportato pi½ in bas-

so); 

o La realizzazione di un planning aggiornato costantemente, contenente nu-

meri, dati, notizie aggiornati, i report delle chiamate, i recoll, le adesioni; 

o La redazione di un report finale sulle attività svolte e su tutta la produzione 

comunicativa realizzata (lista dei contatti, Project work, Progetto, Cartellina, cartelloni-

stica, carta stampata, brochure, invito, logo ecc.) 

Lôufficio ¯ stato gestito al meglio e si ¯ rilevato un valido ausilio allôattività delle altre 

strutture oltre ad efficace strumento di comunicazione che ha saputo concorrere alla 
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riuscita dellôevento e contribuire al rafforzamento di una associazione seria, preparata, 

motivata e professionale che era tra gli obiettivi secondari identificati dal Presidente 

Caione nella fase di pianificazione.  

 

 

 

  Gruppo logistico; Il pool che si è occupato dei vari aspetti logistici è stato 

coordinato dal socio fondatore Antonio Barile ed ha visto avvicendarsi molte persone 

con tempi e modalità differenti, anche per via delle diverse incombenze che ha dovuto 

risolvere e con tempistiche differenti. Per questo non è stato formulato un organi-

gramma preciso, ma non è mancata la pianificazione strategica dellôevento attraverso 

le fasi della pianificazione, della attuazione, del coordinamento e della valutazione. 

  Pianificazione dellôevento; abbiamo visto come sia nata la necessità e il 

desiderio di organizzare un evento che potesse garantire stabilit¨ allôassociazione e 

creare una sorta di Patto tra tutti gli interessati; nella fase diagnostica dello stato 

dellôarte ¯ stato stimato il fatto che creare un evento che desse visibilit¨ 

allôAssociazione non era pi½ rinviabile. La motivazione degli associati nellôimpegnarsi e 

nel rendersi utile nella realizzazione del Progetto, aveva necessità di essere rinforzata, 

e il coinvolgimento di quante più persone possibili ad un evento concreto e di 

immediata realizzazione, ha contribuito al rafforzamento dello spirito di comunanza 

dellôassociazione; la condivisione ai valori di volontà, impegno e dedizione alla causa, 

avevano bisogno di essere nuovamente confermate, oltre a trovare nuovi stimoli; 

lôallargamento della base associativa era divenuta un desiderio ed una necessit¨ 
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condivisa da tutti. Lôutilizzo della Convention ai fini di comunicazione esterna era stata 

da tutti compresa, ma la ampiezza di uno strumento di comunicazione interna forte e 

coinvolgente che rafforzasse lo spirito di unit¨ allôinterno di Forza LôAquila, non era 

stato da tutti intuito allôinizio, anche se ex-post questa considerazione è stata valutata 

positivamente. La cosa più semplice da essere pianificata è stata il budget a disposi-

zione; data la natura sociale dellôAssociazione, le finalità no-profit e lôintenzione di far 

coinvolgere tutte le risorse economiche alla realizzazione del Progetto si è un 

unanimemente deciso che tutto dovesse essere svolto a costo zero. In questo la 

leadership del Presidente ha avuto la sua notevole influenza, la linea è stata, e lo sarà 

per sempre, quella del costo zero; le risorse vanno cercate e trovate con il coinvolgi-

mento attivo di persone ed aziende in grado di sostenere lôassociazione, mettendo in 

piedi un rapporto relazionale di condivisione ai progetti, di volta in volta aiutati da 

qualcuno in grado di farlo. Aumentare la base associativa di amici e partners in un 

sistema più ampio di marketing relazionale con aziende locali, concretamente 

interessate a dare il loro contributo economico e a fornire assistenza logistica, mettere 

a disposizione il proprio know how, le capacità professionali e disponibilità materiale in 

termini di tempo e risorse. Questo indirizzo ha spinto tutti ad intensificare la ricerca di 

imprese commerciali amiche che potessero intraprendere un percorso insieme per 

rispondere concretamente alle necessità che si andavano ad incontrare. Non si 

avevano precedenti da valutare essendo la prima esperienza della giovane associa-

zione, ma le idee di fondo e la strategia comunicativa dellôevento avevano la loro piena 

consapevolezza allôinterno del gruppo di lavoro; occorreva cercare di far passare un 

messaggio positivo, di presentare ed accreditare lôassociazione con una serietà di 

intenti, dimostrare efficienza e professionalità in tutte le varie fasi attuative 

dellôorganizzazione, per garantire a Forza LôAquila un credito di notorietà, serietà e 

capacit¨ nellôopinione pubblica e in tutti gli stakeholders, tale da convincerli nella reale 

volontà di realizzare il Progetto; comunicare e far veicolare un messaggio positivo di 

serietà, senza schieramenti politici di parte, ma al servizio esclusivo della città per 

costruire un immagine solida, di efficienza e professionalit¨, era lôobiettivo primario e la 

base su cui sostenere la presentazione del Progetto, che essendo un lavoro unico, 
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eccellente, affascinante e coinvolgente, non aveva bisogno di altro che essere reso 

pubblico. 

  Definizione ed attuazione; numerose sono state le incombenze e le necessità 

affrontate; tutte la varie fasi hanno avuto una coerenza di fondo con gli intendimenti 

della fase diagnostica; efficienza, professionalità, serietà sono stati i parametri sui 

quali ¯ poggiata tutta lôorganizzazione; a partire dalla scelta della sede. Tra le varie 

ipotesi e proposte pervenute la scelta ¯ ricaduta sulla Sala dellôAuditorium del Palazzo 

Ignazio Silone della Regione Abruzzo. Lôospitalit¨ di un Ente territoriale cos³ impegna-

to nella ricostruzione è stato considerato un elemento fondamentale per la credibilità 

dellôassociazione; essere ospiti della Regione Abruzzo garantiva un prestigio naturale, 

una terzietà politica, una copertura mediatica importante, oltre a rappresentare la 

volont¨ da parte dellôente di partecipazione e vicinanza a Forza LôAquila, prima ancora 

che al suo Progetto. Con questi presupposti sono state scartate le offerte di ospitalità 

di importanti Istituti bancari locali o di Associazioni di categoria che pur si sono 

manifestate desiderose di contribuire allôiniziativa. Gli inviti sono stati diramati e raccolti 

tra le varie componenti del mondo sportivo; dal CONI, alle Federazioni Sportive 

interessate ed Enti di Promozione Sportiva, oltre al Credito Sportivo e le varie Società 

sportive locali, al fine di allargare al massimo il livello di coinvolgimento con la 

prospettiva di iniziare dei percorsi comuni per il raggiungimento di obiettivi condivisi. 

Lôaspetto informativo dellôevento ¯ stato coordinato sempre e costantemente con il 

Presidente Caione, gli altri soci-fondatori e lôUfficio stampa; gli strumenti comunicativi 

sono stati semplici, ma efficaci, con una cartellonistica di presentazione fatta affliggere 

nella settimana precedente e realizzata presso uno studio grafico in città che, come 

ampiamente gi¨ illustrato, ha messo a disposizione di Forza LôAquila la propria 

professionalità nella realizzazione dei manifesti; i contenuti, le immagini e 

lôimpostazione di fondo sono stati eseguiti insieme a membri dellôassociazione ed 

hanno richiamato le forti emozioni del giorno della Partita di Rugby della Nazionale 

Italiana del 28 novembre, oltre ad ambienti significativi dellôAquila ante-sisma. 

Dettagliati e puntuali comunicati stampa sono stati redatti in una ottica di comunicazio-

ne del messaggio sociale e comunitario dellôassociazione, oltre che a richiamare 
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lôattenzione sulla necessit¨ di contribuire da parte di ognuno, alla realizzazione di 

qualcosa di importante. Aspetto questôultimo ampiamente recepito anche dal giornali-

sta Rai Andrea Fusco che ha gratuitamente prestato la propria opera di coordinamento 

della convention, oltre a fornire un contributo di idee per la realizzazione del Progetto. 

Eô stata programmata una tempistica per le scadenze ed è stata formulata la valuta-

zione di tutti gli aspetti logistici per ponderare la pertinenza dei fatti con la pianificazio-

ne strategica. Lôattenzione alla attuazione temporale delle scadenza ¯ stata valutata 

come essenziale e strategica e pertanto molte risorse sono stare impegnate alla 

risoluzioni di incombenze che potessero ritardarne lôattuazione. Il personale di 

contatto, il catering, lôallestimento della sala, la gestione dei media, lôospitalità e 

lôaccoglienza delle personalit¨ politiche intervenute, la presenza di artisti locali che 

hanno contribuito alla valorizzazione dellôevento con lôesposizione di preziosi dipinti e 

sculture, la realizzazione e la presentazione di un plastico del Progetto sono soltanto 

alcuni degli aspetti che hanno contribuito a fornire una immagine positiva di Forza 

LôAquila ed al raggiungimento degli obiettivi prefissati. 

  Coordinamento e valutazione; assolutamente positiva sotto tutti i punti di vista. I 

consensi ricevuti nel corso dellôincontro, i riscontri registrati nei media ed attraverso il, 

mai accantonato, passa-parola cittadino del giorno dopo, dimostrano il buon lavoro 

fatto187. Lôevento ha costituito un punto fondamentale per la crescita di Forza LôAquila; 

lôattività frenetica e le numerose attività svolte, hanno obbligato gli associati ad un 

intenso e continuo scambio di informazioni. Questo ha contribuito a sviluppare una 

comunicazione trasversale che ha visto la trasmissione di dati e notizie a tutti i livelli; 

dettate le linee strategiche si sono succedute una serie di comunicazione attraverso la 

rete degli associati, senza una dipendenza o dei nodi che ne frenassero la diffusione. I 

feed back informativi sono stati il punto di forza e la struttura ha potuto funzionare al 

meglio essendo libero lôaccesso alle informazioni e lôutilizzo delle stesse per le proprie 

competenze. I flussi conoscitivi ed i costanti aggiornamenti sulle operazioni hanno 

coinvolto attivamente ed in maniera circolare i vari settori. Nelle poche riunioni 

                                                 
187 D. Radaelli, Gazzetta dello Sport 22 dicembre 2009 
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operative succedute si è percepita sempre questa realtà: la leadership sempre forte e 

motivata ed un coinvolgimento attivo da parte di tutti i settori hanno permesso il 

raggiungimento degli obiettivi prefissati. 

  Aspetti politici; ovviamente non intendiamo la Politica di parte, ma sono quella 

di relazioni ai livelli più alti: I rapporti con le Istituzioni competenti locali, Regione, 

Provincia Regione, partners commerciali interessati allôiniziativa, sponsor, che hanno 

necessità di avere un contatto di riferimento unico, una voce importante ed un 

interlocutore affidabile ai massimi livelli organizzativi, che può essere rappresentata 

solamente dai soci fondatori. Questi hanno svolto la propria attività in piena autonomi-

a, attivando i canali referenziali propri della loro attività professionale ed attingendo 

alla rete relazionale dei loro trascorsi sportivi. Molti sono stati i contatti avuti special-

mente allôindomani della tragedia, quando la solidariet¨ era ancora molto forte e il 

desiderio di rendersi utile molto sentito. Un grande incentivo allôiniziativa ¯ stata data 

anche dalla valenza e dalla forza di attrazione che lôidea di un prestigioso impianto 

sportivo aperto a tutti ha avuto su moltissima gente, allôinterno della comunit¨ aquilana 

ed anche fuori. Molte iniziative sono però rimaste solamente ai margini di una vera e 

propria trattativa anche per gli aspetti legati alla concessione del terreno di Piazza 

dôArmi, strategico e determinante per il futuro sviluppo della citt¨. Continuo e costante 

è il dialogo con le istituzioni locali, Comune ed Assessorato allo Sport, che sono stati 

vicini allôassociazione stimolando ed incentivando lôattivit¨ dei soci, manifestando 

attenzione con la presenza alle varie iniziative proposte da Forza LôAquila. Il grande 

ed, allo stato dellôarte, irrisoluto problema ¯ quello della definitiva destinazione 

dellôarea di Piazza dôArmi, ambito territorio e magnete per moltissimi interessi, che 

determina una mancanza di sicurezza da parte di investitori per un sostanziale e 

definitivo impegno. 
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"COSTRUIAMO INSIEME IL NOSTRO FUTURO" 

 

Dopo il consenso riscontrato con la Convention, 

lôattenzione dellôassociazione si ¯ rivolta verso i pi½ gio-

vani; con lo scopo di radicare maggiormente gli ideali 

dellôassociazione per la realizzazione di impianti sportivi 

nellôarea di Piazza dôArmi, cercando di creare aspettative 

ed attese orientate verso questo progetto, Forza LôAquila 

si è proposta al mondo della scuola. 

Eô stato ideato un concorso per immagini dal titolo ñCo-

struiamo insieme il nostro futuroò promosso e organizzato direttamente allôinterno 

dellôassociazione Forza LôAquila per far conoscere ai giovani studenti aquilani sia 

lôassociazione che il suo impegno per la realizzazione della ñCitt¨ dello Sportò. 

Con questa iniziativa gli ideatori del concorso hanno voluto, tra lôaltro, fotografare con 

una istantanea molto sentita e dallôalto contenuto simbolico, la visione e la speranza 

nel futuro dei ragazzi dellôAquila. 

Mentre da più parti ci si interrogava sulla più idonea destinazione e sullôutilizzo pi½ 

appropriato ed utile per la citt¨ dellôarea di Piazza dôArmi, Forza LôAquila ha deciso di 

andare incontro ai ragazzi per ascoltarli, interrogarli, motivarli, istruirli sul progetto e, 

perché no, ad incentivarli sulla loro attività fisica. 

Aiutarli a coltivare i sogni di gloria di poter diventare un giorno un campione dello 

sport, osannato ed ammirato, oppure più semplicemente dare loro la possibilità di 

intravedere la possibilità di svolgere la pratica sportiva in un luogo sicuro, confortevole, 

bello e funzionale. 

Un posto dove poter esprimersi in una attività fisica in libertà, in un ambiente familiare 

con ampi spazi aperti, dove le sensazioni di benessere possono essere amplificate 

dalla condivisione di emozioni con amici o attraverso incontri occasionali. 

Uno spazio ove la libertà di espressione di ognuno sia sacrosanta, senza imposizioni, 

con indirizzi aperti allôimmaginazione per entrare in contatto con la vita attraverso il 
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benessere fisico per stemperare le tensioni quotidiane o per svolgere la preparazione 

per gli impegni agonistici. 

Lôidea e lôobiettivo principale ¯ stato quello di cercare una forma di comunicazione che 

potesse mettere in contatto i giovani con una realtà locale che si andava diffondendo, 

cercare un consenso quanto più ampio e diffuso possibile circa la finalità di utilizzo del 

sito di Piazza dôArmi e, attraverso i premi messi in palio, far conoscere ai giovani alcuni 

aspetti di unôeccellenza sportiva che da troppo tempo manca a LôAquila, con la 

possibilità di vedere dal vivo, in uno stadio gremito di tifosi, due partite di calcio della 

massima serie nazionale. 

La convinzione di Forza LôAquila ¯ che la suggestione della visione di uno spettacolo 

sportivo dal vivo sia unôesperienza che ogni ragazzo possa e debba fare, perché lo 

stadio ha in sé oltre ad elementi strutturali che mettono soggezione, anche molti valori 

simbolici che, mescolati attraverso la visione dal vivo degli avvenimenti, suscitano 

emozioni indimenticabili. 

Si è trattato di un impegno che si è protratto per tutto lôinverno ed ha visto impegnati 

diverse anime dellôAssociazione, con un grande impegno anche attraverso il sito web, 

con la diffusione dellôavanzamento dello stato dei lavori attraverso vari comunicati 

stampa, le immagini prodotte e diffuse on line, i contatti e le richieste di amicizia su 

face-book, la richiesta del materiale informativo e per la vendita dei capi di abbiglia-

mento. 

I primi contatti a gennaio, si sono avuti con lôUfficio Scolastico Provinciale per la 

individuazione delle scuole da coinvolgere allôiniziativa; dopo alcune riunioni con la 

Dirigente Scolastica, si ¯ convenuto che la fascia dôet¨ pi½ idonea ad una iniziativa del 

genere fosse quella degli studenti delle scuole medie, considerando anche il fatto che 

in quelle classi si studiano le materie figurative, che avrebbero consentito la realizza-

zione degli elaborati sotto la guida di un insegnante ed inoltre che lôet¨ dei ragazzi 

compresa tra gli 11 e 14 anni rappresenta quella che avrebbe creato minori difficoltà 

logistiche ed organizzative nella fruizione degli eventuali premi. 

Sono state contattate tutte e sei le scuole secondarie di 1° grado del Comune 

dellôAquila attraverso i rispettivi Dirigenti Scolastici che hanno manifestato molta 



 146 

attenzione alla proposta in considerazione del credito di notorietà acquisito da Forza 

LôAquila, dellôalto valore sociale dello sport e delle interessanti finalit¨ del progetto. 

Le 19 classi partecipanti sono state tutte molto brave e con gli oltre 180 lavori 

presentati hanno dimostrato di aver compreso le finalità del progetto e soddisfatto le 

aspettative dellô associazione la quale si è impegnata anche attraverso lôattivazione di 

incontri nelle classi alla presenza delle rispettive insegnanti. 

In questa circostanza i 384 ragazzi sono venuti a contatto con la realtà 

dellôAssociazione che ha presentato loro lô ambiziosa proposta della realizzazione 

della ñCitt¨ dello Sportò attraverso un plastico che ne riproduceva il progetto. 

Questi incontri si sono tenuti in classe nel corso delle ore di lezione messe a disposi-

zione dalle insegnanti che hanno aderito al progetto; Forza LôAquila ha insistito molto 

su questo aspetto per poter attivare direttamente con gli alunni lôiniziativa e per cercare 

di aprire un contatto con i giovani per dialogare con loro di sport, per avere un 

confronto sugli aspetti del momento storico che la nostra città sta vivendo e condivide-

re con loro le speranza, le aspettative, i desideri e le loro volontà legate allôattivit¨ 

fisica. 

Nel corso degli incontri è stato chiesto ai ragazzi di realizzare dei disegni in collabora-

zione tra loro per sviluppare lo spirito di squadra, la coesione e il confronto in unôottica 

di fair-play nella competizione con le altre classi, nello spirito proprio dei valori più alti e 

nobili dello sport. 

Attraverso degli elaborati che parlassero dellôassociazione Forza LôAquila, ma anche 

delle loro speranze e delle loro aspettative, del momento storico che la città attraversa, 

ma, con uno sguardo al futuro filtrato dai loro sogni di giovani sportivi. 

ñLO SPORT Eô COSTRUTTORE DI PACEò (P. de C.) ¯ stato il titolo dellôelaborato da 

sviluppare ed è stato anche lo spunto per parlare con i ragazzi di questo importante 

personaggio e confrontarsi con loro sui i valori olimpici e la loro attualità. 

Per coinvolgere maggiormente i ragazzi lôassociazione si ¯ riservata la possibilit¨ di 

poter utilizzare un disegno eventualmente come logo e di veicolarlo attraverso i suoi 

materiali. 
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Per mancanza di tempo non è stato redatto un report per conoscere quanto sia stata 

utile, apprezzata e coinvolgente lôiniziativa, ma dai disegni presentati e dallôentusiasmo 

delle classi vincitrici, lôassociazione ¯ completamente soddisfatta dei risultati raggiunti. 

Con la consapevolezza di dover lavorare con coerenza e per stimolare maggiormente i 

ragazzi e attirare lôattenzione dei media sullôiniziativa, ci siamo rivolti al Presidente 

Ciampi per offrirgli la Presidenza della Commissione esaminatrice, che è stata 

delicatamente declinata in quanto da tempo ormai, il Presidente Emerito non partecipa 

più ad incontri pubblici. 

In ogni caso, come già in occasione della Convention, non ha fatto mancare il suo 

sostegno allôiniziativa inviando per lôoccasione un messaggio di saluto. 

Così tutti i ragazzi hanno ricevuto lô augurio di buon lavoro dal Presidente Emerito 

delle Repubblica Carlo Azeglio Ciampi che, tramite una lettera letta a tutte le classi e 

diffusa ai media, ha fatto pervenire ai giovani artisti e a tutti i gli amici aquilani la sua 

vicinanza e il suo incitamento per una ñfelicità pubblica indispensabile e vitaleò é ñ. 

ñIl dramma che si è consumato nella vostra splendida cittàò ha scritto il Presidente 

Ciampi ñè di quelli che lasciano ferite che non saranno mai del tutto rimarginate; anche 

lôanimo e la memoria dei pi½ giovani ne conservano i segni. Non vi spaventi questa 

prospettiva, essa non menoma la fiducia con cui guardare al futuro, non soffoca la 

speranza del domani.ò E con lôauspicio e lôaugurio pi½ affettuoso, il Presidente Ciampi 

conclude ammonendo di ñavvertire con forza il dovere di rimboccarsi le maniche e 

cominciare a costruire insieme con tutti gli altri animati dagli stessi sentimenti, il futuro, 

individuale e collettivoò. 

La Commissione esaminatrice degli elaborati si è riunita alla fine di aprile ed è stata 

composta dal Presidente dellôAssociazione Forza LôAquila Carlo Caione, il professor 

Castri dellôIstituto dôArte dellôAquila, il professor Piercesare Stagni dellôAccademia 

dellôImmagine dellôAquila, Fabio Guido Aureli, Direttore Generale dellôASD LôAquila 

Calcio 1927, Marco Molina, Responsabile marketing della Ferla LôAquila Rugby 1936, 

Maurizio Zaffiri, capitano della Ferla LôAquila Rugby 1936 e Nicola di Francia, 

calciatore dellôASD LôAquila calcio 1927; tutte personalit¨ legate a LôAquila, al mondo 

dello sport, dellôimmagine e della comunicazione, e che, nelle intenzioni 
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dellôassociazione, avrebbero potuto meglio di altri far emergere dalla massa dei lavori 

raccolti, quello che fosse pi½ vicino con le esigenze e le finalit¨ di Forza LôAquila. 

La scelta è risultata oltremodo difficile per la varietà e la quantità dei lavori prodotti, ma 

alla fine ha trovato la convergenza di vedute e lôunanimit¨ dei consensi sul lavoro 

prodotto dai giovani della classe 3° I della scuola media G. Carducci . 

La commissione ha motivato la scelta con queste parole. ñPer aver con efficacia e 

fantasia sintetizzato le aspettative dellôAssociazione, unendo tradizione e innovazione 

con spirito eletto. I ragazzi hanno manifestato speranza ed aspettative proprie del 

messaggio con coerenza ed illuminato sentimento sportivo.ò 

La classe 2° C della scuola media Dante Alighieri invece è stata premiata con il 

secondo posto con questa motivazione: ñCon originalità ha illustrato il momento storico 

attuale riuscendo con forza a trasmettere un messaggio di speranza attraverso le 

attivit¨ sportive con parole e segni coerenti e felici.ò 

La premiazione ufficiale del concorso è avvenuta Domenica 2 maggio allo stadio 

Fattori dellôAquila, nel corso dellôintervallo dellôincontro di campionato di Eccellenza tra 

ASD LôAquila Calcio 1927 e Angolana, con una piccola cerimonia alla presenza dei 

vincitori e degli sportivi aquilani. 

Tutti i quasi 400 giovani partecipanti ed i loro accompagnatori sono stati ospitati dalla 

società calcistica aquilana che ha inviato loro, per tramite lôassociazione Forza 

LôAquila, lôinvito ad assistere alla partita, a dimostrazione dellôelevato livello di 

coinvolgimento raggiunto da Forza LôAquila con la realizzazione del Progetto. 

Non essendo stata pianificata in precedenza, ma realizzata in corso dôopera, la 

premiazione allo Stadio Fattori ospiti della ASD LôAquila Calcio 1927, ha permesso 

allôassociazione di intraprendere un ulteriore rapporto relazionale con una importante 

società sportiva ed attivare nuovi canali per ulteriori proficui incontri per una reciproca 

soddisfazione. 

I premi assegnati sono stati molto fortemente voluti da Forza LôAquila che ha speso 

molte energie e risorse per la loro concreta e fattiva realizzazione, superando non 

poche difficoltà logistiche ed organizzative; ma la validit¨ e lôimportanza dellôiniziativa, 

unita alla costante ricerca di una coerenza operativa ed una continua ricerca di una 
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proposta votata allôeccellenza, hanno permesso la realizzazione di quello che allôinizio 

sembrava una cosa impossibile. 

Naturalmente graditi dai ragazzi e i loro accompagnatori i premi che hanno permesso 

alle rispettive classi vincitrici di trascorrere due giornate di sport allôinsegna del 

divertimento e che sono stati con fermezza organizzati e gestiti da Forza LôAquila, per 

un fine votato alla produzione di una continuità di credibilità con le aspettative, 

attraverso i valori propri dellôassociazione, nella convinzione e nella speranza che un 

domani, potrà e dovrà, vedere noi aquilani produrre qualità ed eccellenze sportive nei 

nostri futuri impianti sportivi e che oggi siamo costretti a cercare fuori dai nostri confini 

cittadini. 

I premi sono stati rispettivamente per il primo ed il secondo classificato: 

× La partita di finale della TIM CUP, INTER-ROMA a Roma, Stadio Olimpi-

co, il 5 maggio 2010;188 

× La partita del campionato di calcio di Serie A INTER-CHIEVO a Milano, 

Stadio Meazza, il 9 maggio 2010.189 

Gli eventi sono stati gestiti da Forza LôAquila in collaborazione con la Lega Calcio 

Serie A e la F.C. Internazionale che hanno messo a disposizione gli accrediti per 

lôingresso allo stadio, mentre le spese per il trasporto sono state coperte da uno 

sponsor locale che ha gentilmente reso a disponibili per lôiniziativa le risorse necessa-

rie. 

Sono state esperienze interessanti per tutti i ragazzi, considerando che, alcuni di loro, 

non avevano mai avuto lôopportunit¨ di assistere ad avvenimenti sportivi di quel livello 

dal vivo, con una atmosfera gioiosa e di partecipazione ed una cornice di pubblico 

veramente importante. 

Alla trasferta di Roma è stato invitato, ed ha gentilmente partecipato, anche il Sindaco 

dellôAquila Massimo Cialente che ha salutato i ragazzi nella zona della tribuna loro 

riservata. 

                                                 
188 www.il capoluogo.com; 6 maggio 2010 
189 www.il capoluogo.com; 10 maggio 2010 

http://www.il/
http://www.il/
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Forza LôAquila ha fortemente voluto premiare i giovani con la visione dello sport dallo 

stadio, nella convinzione che la capacità empatica dello sport di creare e trasmettere 

emozioni siano amplificate dalla visione di uno spettacolo dal vivo. 

Lo stadio possiede un insieme di elementi strutturali e simbolici che costituiscono per 

lo spettatore i fattori principali di sviluppo e partecipazione sulla base del suo patrimo-

nio cognitivo ed emozionale, senza vincoli e limitazioni imposte dalle luci e suoni dei 

centri commerciali che troppo velocemente sono sorti in città e attirato nei suoi locali i 

giovani aquilani. 

Un giusto gradito ed inaspettato riconoscimento al valore dellôiniziativa del Progetto 

ñCostruiamo insieme il nostro futuroò ed ai lavori realizzati dagli studenti è venuto 

anche dal Comitato organizzatore dellôarrivo della tappa del Giro dôItalia del 19 maggio 

a LôAquila, che ha proposto di realizzare una mostra con tutti i disegni nel villaggio 

commerciale della carovana del Giro. 

Manifestando sensibilità e disponibilità gli organizzatori hanno inserito la mostra del 

progetto ñCostruiamo insieme il nostro futuroò nel pi½ ampio programma ñBici e scuolaò 

ideato e realizzato dalla RCS in collaborazione con la Polizia Stradale e la scuola per il 

Giro dôItalia190. 

 

UN ANNO DI "FORZA L'AQUILA" 

 

Tra le tre Tappe fondamentali è sicuramente la meno rilevante dal punto di vista 

mediatico e del coinvolgimento della rete relazionale instaurata in questo anno di via 

dallôAssociazione Forza LôAquila. 

Si è trattato di un evento fortissimamente voluto dal Presidente Carlo Caione con una 

finalità quasi esclusivamente interna; è stato un modo per ringraziare tutti i soci, gli 

amici, gli affiliati ed i sostenitori dellôassociazione con una cena comune in un 

importante ristorante cittadino e dare un importante annuncio di carattere economico. 

                                                 
190 www.il capoluogo.com; 19 maggio 2010 

http://www.il/
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Lôapproccio strategico ¯ stato dettato dallôesperienze degli eventi precedenti, con un 

costo zero per lôorganizzazione, ed una pianificazione improntata al solo coinvolgimen-

to di volontari per le, in verità, poche incombenze operative. 

La massima attenzione è stata posta al mantenimento del segreto del regalo di 

compleanno per un anno di Forza LôAquila che il Presidente ha voluto fare; la 

presentazione di un nuovo amico, potenzialmente in grado di poter contribuire al 

reperimento di risorse importanti, e forse determinanti, alla realizzazione del Progetto 

della ñCitt¨ dello Sportò. 

Una volta determinata strategicamente la finalit¨, improntata quasi tutta allôinterno 

allôassociazione, operativamente le risorse materiali sono state indirizzate verso un 

maggior coinvolgimento dei partecipanti alla ricerca di una aggregazione più coesa tra 

tutte le componenti dellôassociazione. 

Materialmente gli inviti ed i successivi re-call, sono stati gestiti direttamente dal 

Presidente che si ¯ avvalso dellôaiuto di un paio di amici che hanno avuto le loro 

funzioni da espletare in una forma diretta e senza lôausilio delle strutture precedente-

mente interessate. 

La sala del ristorante ¯ stata messa a disposizione dellôevento da parte degli amici 

proprietari, mentre il costo vivo delle spese correnti è stato coperto da un importante 

banca locale, che con questo anonimo gesto ha voluto manifestare nuovamente la sua 

vicinanza allôorganizzazione e il convincimento dellôimportanza e della valenza del 

Progetto. 

Sono stati prodotti e distribuiti gli inviti nella classica forma comunicativa di Forza 

LôAquila che anche in questa circostanza ha dimostrato attenzione ai particolari e 

vocazione professionale nella gestione degli eventi.  
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Nel corso del saluto agli invitati il presidente Caione ha ringraziato tutti gli amici ed i 

supporters dellôAssociazione Forza LôAquila che hanno permesso con il loro aiuto ed il 

loro entusiasmo ad arrivare al punto in cui Forza LôAquila ¯ giunta. ñUn anno davvero 

difficile questo», ha dichiarato il presidente Carlo Caione, «pieno di incertezze ma di 

speranza nel futuro e il desiderio di portare avanti un progetto singolare per la città. 

Siamo sicuri che questo appuntamento sarà un'occasione per lanciare un messaggio 

per L'Aquilaò191, dando conto dei risultati raggiunti in termini di contributi raccolti192, 

iniziative svolte e numero di felpe vendute193. 

Con orgoglio ed emozione ha poi dato spazio al nuovo amico Richard Torrenzano che 

ha presentato il nuovo progetto per la raccolta dei fondi. 

Si tratta di un notevole passo in avanti per Forza LôAquila ed un vero e proprio salto di 

qualità, in quanto Torrenzano è a capo di un grande gruppo americano di comunica-

zione strategica ed ha ideato e proposto la commercializzazione in America di prodotti 

tipici aquilani, quali vino, zafferano, olio, con il marchio Forza LôAquila, nei locali di 

ristorazione di lusso americani, con la garanzia e lôappoggio delle sue strutture 

operative per la migliore riuscita commerciale dellôiniziativa, al fine di raggiungere 

lôobiettivo della realizzazione del Progetto. 

Questo attestato di stima e fiducia proveniente da uno dei massimi esponenti mondiali 

nel campo della comunicazione ed il fatto che sia stato lui a cercare Forza LôAquila e a 

proporsi come interlocutore e promotore dellôiniziativa, riempie di orgoglio tutti i soci di 

                                                 
191 Il Centro; 20 giugno 2010 

192 Sul sito di Forza LôAquila sono pubblicati i vari estratti conto bancari con i report della raccolta. 

193 Il considerevole numero raggiunge la cifra di 1900 pezzi, tra felpe, polo e t-shirt; non ancora contabilizzati i berretti, gli 
zaini e gli altri accessori. 
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Forza LôAquila e fa ben sperare per la reale e concreta possibilità di realizzazione 

dellôopera. 

Il coinvolgimento da parte di Torrenzano è reale e lo attestano le visite effettuate in più 

occasioni a LôAquila ed al sito di Piazza dôArmi e il continuo stimolo ed entusiasmo che 

trasmette a tutti. 

Le calde parole di affetto pronunciate nel corso del suo intervento alla cena di 

compleanno di Forza LôAquila sono state emotivamente il punto pi½ alto della serata; 

nel mettere in parallelo le tragedie di LôAquila del 6 aprile e di New York dellô11 

settembre, Torrenzano ha manifestato la sua grande capacità comunicativa, riuscendo 

a coagulare attorno a s® tutta lôemotivit¨ sprigionata dalla sala, per coinvolgerla in un 

pensiero comune speranza per un futuro migliore, insieme e vicini nel dramma. 

La consapevolezza di aver intrapreso una giusta via e gli attestati di stima ricevuti nel 

corso di questo hanno trovano cittadinanza dellôanimo di tutti gli amici di Forza LôAquila 

ed alimentano sempre con maggiore vigore le energie spese per lôiniziativa. 

Lôaffermazione di alti valori di solidariet¨, sostegno, aiuto, coesione, spirito di squadra, 

provenienti dal mondo sportivo dei soci fondatori e trasmessi a tutti gli amici e tifosi di 

Forza LôAquila, sono la pi½ grande dimostrazione del buon lavoro fatto.  
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"CITTA' DELLO SPORT " 

 

Quadro generale 

 

Le pagine che seguono sono la proposta formulata da Forza LôAquila al comu-

ne dellôAquila, sono state realizzate dal Prof. Benedetti e dal suo staff, al quale 

dobbiamo anche la realizzazione grafica. 

A seguito di numerosi incontri condotti con lôamministrazione comunale dellôAquila, con 

le relative strutture tecniche, con le associazioni interessate alla realizzazione della 

ñCitt¨ dello Sportò nellôarea di Piazza dôArmi, e con i molteplici attori coinvolti nella 

ricostruzione urbana dopo il sisma del 6 aprile 2009, lôAssociazione Forza LôAquila ha 

rivisto la propria proposta avanzata ufficialmente il 21 dicembre 2009. 

In considerazione delle vicende maturate nei primi mesi dellôanno in corso che hanno 

posto questôarea al centro di un vivace dibattito dettato: 

¶ dalla realizzazione del complesso ecclesiale di San Bernardino situato nella 

fascia nord di Piazza dôArmi, in adiacenza del sito occupato dalla Guardia di Finanza e 

delimitato da via Raffaele Paolucci; 

¶ dalla volont¨ di insediare un teatro temporaneo nellôarea centrale del com-

parto; 

¶ dalla decisione di impegnare un ampio settore della parte meridionale dello 

stesso ambito, ai bordi di viale Corrado IV, per lo svolgimento del mercato giornaliero 

servito da un parcheggio sul lato di via Antica Arischia; 

¶ dalla ristrutturazione della viabilità circostante il sito che comporterà varianti 

dellôassetto stradale e ampliamenti considerevoli delle sue sezioni, in particolar modo 

per il viale Corrado IVÁ e per la nuova rotatoria allôincrocio con via del Beato Cesidio. 

Le tematiche affrontate nel precedente disegno della ñCittà dello Sportò hanno subito 

una completa revisione per il ridimensionamento delle superfici inizialmente considera-

te e per la necessità di reintegrare il nuovo sistema delle attrezzature sportive con 

lôinsieme degli interventi appena descritti. 
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Questi ultimi, presentati da vari promotori, sono situati nella metà occidentale di Piazza 

dôArmi e danno luogo ad un aggregato ovviamente diverso rispetto alla sistemazione 

delineata nel primo progetto dallôAssociazione Forza LôAquila differendone per 

contenuti funzionali e configurazioni spaziali. 

Nel commisurarsi, dunque, con una situazione oggettivamente complessa per 

lôeterogeneit¨ delle iniziative poste in campo, alcune delle quali gi¨ attuate nel quadro 

delle realizzazioni per lôemergenza prive, peraltro, di un qualsivoglia riferimento 

programmatore, la ñCittà dello Sportò riguarda, ora, un ambito più delimitato. 

Qui le attrezzature esistenti conservano lôubicazione attuale ma, riordinate con impianti 

aggiuntivi, partecipano al generale processo di potenziamento della zona sportiva per 

riqualificare lôintero comparto e aprirsi ad un dialogo con il contesto pi½ ampio.  
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Valenza sociale e urbana della ñCitt¨ dello Sportò 

 

I principi informatori del primo progetto, specialmente per quanto riguarda la fi-

nalit¨ sociale dellôopera, sono stati prioritariamente assunti anche nel suo successivo 

sviluppo. 

Esso è concepito, infatti, per promuovere la pratica sportiva tra tutte le fasce dôet¨ 

attraverso una ricca dotazione di spazi le cui funzioni specifiche fanno parte di una 

struttura dai pronunciati caratteri paesaggistici ed urbani. 

Nel guardare allôinserimento nel tessuto della città, il nuovo organismo intende 

contribuire, tra lôaltro, alla rinascita di un pieno sentimento dellôabitare restituendo 

senso di luogo a siti derelitti, trasformandoli in ambiti propizi per la collettività dove 

favorire, attraverso lo sport, i processi di una forte socializzazione. 

Situata nella zona est di Piazza dôArmi, la ñCittà dello Sportò si attesta, a sud, sul viale 

Corrado IV che costituisce il proseguimento di via Roma e si innesta sullôantico 

tracciato del decumano. 

Eô da questo lato che la ñCittà dello Sportò si offre con un ampio fronte aperto al 

rapporto con le adiacenze prossime al centro ñintra moeniaò da cui trae suggestioni 

importanti per estendere anche in periferia le qualità strutturali dellôinsediamento 

consolidato. 

Ad esso ci si riferisce per quanto attiene allôarticolazione degli spazi pubblici dispiegati 

attingendo alla memoria dei siti che maggiormente contraddistinguevano lôidentit¨ dei 

modi di vita e glôincontri degli aquilani: il passeggio sotto i portici e la sosta presso i 

Quattro Cantoni. 

È, dunque, un vasto porticato a rappresentare la ricomposizione del settore di Piazza 

dôArmi che introduce, sotto una lunga copertura verdeggiante, allôingresso del centro 

sportivo. 

Questo ¯ il lato urbano della ñCittà dello Sportò che attualizza i caratteri spaziali delle 

principali vie moderne del centro tra cui, in particolar modo, il Corso. 

Nel riferirsi a quelle strade bordate da portici, ultimi interventi programmati di una 

modernizzazione urbana peraltro ben lontana nel tempo perché costruiti nei primi anni 
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del XX secolo, il progetto per Piazza dôArmi intende riannodare i fili con la cultura di 

una modernità rimasta purtroppo estranea, e in qualche caso incompiuta, nelle 

trasformazioni accadute dopo il 1800. 

Avviare un processo di ricostruzione vuol dire, secondo noi, apportare elementi di 

novità in aree che denunciavano uno stato di degrado insopportabile ben prima del 6 

aprile 2009. 

Un degrado causato dal disinteresse per il progetto degli spazi aperti, dalla scarsa 

cura delle aree verdi praticabili dai cittadini, dal prevalere del principio di occupazione 

del suolo senza alcuna strategia di sviluppo. 

Nessuna preoccupazione è sembrata emergere nel corso degli anni per la forma fisica 

della città che è stata attuata giustapponendo fabbricati disposti sul terreno con poco 

interesse per i caratteri morfologici e strutturali dei siti: realizzazioni per lo più 

indipendenti tra loro ed estranee ad ogni coordinamento, spesso separate da 

recinzioni che tendono ad esacerbare la frantumazione dello spazio aumentandone la 

residualit¨ e lôincuria. 

Lôassenza di marciapiedi o il loro insufficiente dimensionamento assieme al pessimo 

stato di manutenzione connota, inoltre, lo scenario della periferia anche nei punti di 

maggior interesse e pregio come nel caso dellôarea di Piazza dôArmi rappresentando 

un indubbio fattore di estraneità e separazione che rende difficile il camminare e ancor 

meno desiderabile il passeggiare. 

Da queste considerazioni ha tratto spunto il nostro progetto che intende portare un 

senso di urbanit¨ nellôarea e conferire al viale Corrado IV, ben oltre lôattribuzione 

terminologica attuale, un vero contenuto architettonico con la configurazione di ampi 

marciapiedi e di percorsi pedonali fiancheggiati da attrezzature pubbliche. 

In tal modo la trama degli spazi aperti costituir¨ lôarmatura ramificata dellôimpianto 

collegandolo con gli altri settori di Piazza dôArmi e, attraverso passerelle soprelevate, 

con i quartieri adiacenti per realizzare quellôauspicata continuit¨ di camminamenti ed 

evitare la frammentazione delle parti. 
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Descrizione dellôimpianto 

 

La sequenza delle palestre, gestite dalle diverse associazioni cittadine, si atte-

sta sotto il porticato: una lunga striscia praticabile - coperta con terreno vegetale e 

attrezzata anche con impianti fotovoltaici - che, sollevandosi dalle propaggini del parco 

a ovest della ñCittà dello Sportò, si proietta in direzione del centro storico per configura-

re la porta meridionale dôaccesso al nucleo sportivo. 
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Lôandamento mistilineo dei muri perimetrali che contengono dal lato di viale Corrado IV 

gli ambienti per la danza, la ginnastica, la scherma, il pugilato, la pesistica, configura, 

attraverso una spaziosa soluzione di continuit¨ con lôinvolucro della sala polivalente 

per le attività culturali e motorie, il passaggio verso il cuore dellôimpianto. 

Da questo punto si apre una passeggiata pedonale con un pendio in lieve ascesa che 

conduce verso nord strutturando una veduta prospettica contenuta dalle quinte che 

delimitano a est il campo di atletica leggera e la palestra per il basket e, a ovest, il 

campo per il calcio ed il rugby. 

Lo sfondo di tale scenario ¯ concluso dallôedificio della foresteria, unôattrezzatura 

ricettiva per le scuole di sport che troveranno in Piazza dôArmi la sede propizia dove 

svolgere con gli atleti periodi di formazione e studio a diretto contatto con le strutture 

per lôattivit¨ fisica. 

La cornice che circonda la foresteria segna anche la porta settentrionale del sistema al 

di là della quale, ed a ridosso del quadrante di terreno delimitato dalle pertinenze dei 

Carabinieri e della Guardia di Finanza, sono previste le localizzazioni dei campi di 

calcetto, del tennis e della nuova palestra per il basket. 

Tale impianto, inserito al di sotto di una collinetta artificiale, costituirà la mediazione tra 

lôarea pi½ densamente occupata dai manufatti per lo sport e il vicino parco. 

La nuova palestra per il basket dovrà sostituire, in una seconda fase delle realizzazio-

ni, il mediocre contenitore esistente che, rimosso dalla localizzazione attuale, renderà 

disponibile per il campo dôatletica il suolo sul quale insiste. 

Lôarena per lôatletica conserva la localizzazione odierna ma implementata nel numero 

delle corsie che da sei è stata potenziata aumentandone il numero ad otto. 

Anche il disegno delle gradinate è stato aggiornato riconfigurandolo opportunamente 

in ragione del nuovo assetto generale. 

Per consentire ai praticanti di questa disciplina unôattivit¨ anche durante i periodi 

sfavorevoli per lo svolgimento degli allenamenti allôaria aperta, ¯ stata progettata una 

pista coperta di quattro corsie e 120 metri di lunghezza collocata sotto il porticato 

dellôingresso sud alla ñCitt¨ dello Sportò. 
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Tale impianto si trova al una quota intermedia tra quella del campo e lôintradosso della 

copertura verde, Immediatamente sopra degli spogliatoi. 

Di qui esso offre unôinteressante affaccio verso il piano delle piste e, dôaltro canto, sul 

viale Corrado IV. Anche il campo di calcio e rugby è stato mantenuto nella situazione 

originale ma, come per lôatletica, ne sono stati ridisegnati i bordi esterni. 

Nella parte meridionale, quella pi½ vicina allôingresso, ¯ stato inserito un bar e, al piano 

superiore, gli spogliatoi. 

Il confine settentrionale è marcato dal basamento della foresteria il cui ingresso si 

trova nella parte retrostante. 

Per consentire la massima praticabilit¨ pedonale della ñCitt¨ dello Sportò senza 

interferenze con il traffico veicolare, lôaccesso carrabile ¯ stato sistemato sul lato est, a 

diretto contatto con via Beato Cesidio. 

Attraverso una rampa, le vetture potranno raggiungere il parcheggio interrato posto al 

disotto degli spazi pubblici esterni, ad esso collegati con scale e ascensore, e delle 

palestre. 

Unôarea di sosta breve situata in superficie, pi½ contenuta nelle dimensioni, comunque 

protetta, è prossima alla rampa del parcheggio e serve principalmente per le vetture di 

servizio. 

 

DATI DIMENSIONALI E SPAZI FUNZIONALI 

 

SUPERFICIE TOTALE AREA ñCITTAô DELLO SPORTò 

(comprensiva degli spazi pubblici e dei percorsi) MQ.  76.000 

 

PALESTRE ED ATTREZZATURE  PER ATTIVITAõSPORTIVE E CULTURALI 

(area meridionale della òCitt¨ dello Sportó) 

mq. totali  7.500  

struttura polivalente per attività sportive e culturali  Mq.          3.250  

bar -ristorante  Mq.             230  
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pugilato  Mq.             700 

pesistica  Mq.             320  

ginnastica ritmica e scherma  Mq.          1.080  

danza  Mq.             820  

pista per lõatletica al coperto Mq.          1.100  

 

CAMPI DI CALCIO -RUGBY E ATLETICA LEGGERA 

(area centrale della òCitt¨ dello Sportó) mq. totali  38.840  

campo di atletica leggera  Mq.        21.600  

spogliatoi atletica leggera  Mq.             580  

campo calcio -rugby  Mq.          9.600  

spogliatoi calcio -rugby  Mq.             360  

palestra basket (esistente)  Mq.          1.200  

foresteria  Mq.           5.500 

 

PALESTRA PER IL BASKET (localizzazione finale), CAMPI CALCET-

TO E TENNIS 

(area settentrionale della òCitt¨ dello Sportó) mq. totali  5.090  

Palestra per il basket di futura realizzazione  Mq.          1.200  

Campi da calcio a 5 e campi da t ennis Mq.          3.890  

Gruppo di progettazione: Prof. Aldo Benedetti (coordinatore del progetto) 

  Ing. Michele Amoroso, Ing. Luca Ciaffoni, Ing. Michele Ciutti, Ing. Antonio di Marcantonio 

Collaboratori: Ing. Nicole Balassone, Ing. Ugo Daniele, Ing. Dario di Francesco, Ing. Biagino di Stasi. Ing. Marta Gaudieri, Ing. 

Valentina Pallini, Ing. Fabiana Patrella 

Consulente per gli aspetti socio-economici, gestionali ed operativi: Dott. Massimiliano Paletti
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U@KTS@YHNMD CDKK½ @YHNMD CH BNLTMHB@YHONE 

 
Analizzare e valutare lôimpatto dellôazione comunicativa di Forza LôAquila ¯ fon-

damentale per verificare gli effetti della strategia di comunicazione adottata e stimare 

lôefficacia delle azioni intraprese. 

In generale, lôanalisi ex-post è importante nella gestione strategica della qualità del 

servizio in quanto fornisce dati che consentono di giustificare il ritorno dôinvestimento 

per lo sponsor. Nel caso della associazione Forza LôAquila, invece, andremo a 

esaminare semplicemente la notoriet¨ del marchio e dellôimmagine attraverso quanto 

emerso dalla rassegna stampa e dal sito internet. 

Lo studio ¯ stato realizzato sul primo anno di attivit¨ dellôassociazione, analizzando le 

variabili intermedie del processo di comunicazione (notorietà, immagine atteggiamento) 

mediante lôutilizzo di una scheda di rilevazione testuale e effettuando lôanalisi interpreta-

tiva degli articoli di giornale pubblicati. Inoltre, attraverso i dati registrati dal sito internet 

abbiamo esaminato le parole chiave e lôandamento dei contatti, prima, durante e dopo 

gli eventi. (Le tabelle sono riportate nellôallegato in fondo allôelaborato). 

 

FORZA LôAQUILA SUI GIORNALI 

 

Su 31 articoli analizzati, 13 trattano in maniera esaustiva ed articolata le attività 

dellôassociazione, facendo emergere in maniera sufficiente, nel 35% dei casi, anche le 

sue finalit¨; solo per citarne alcuni tra i pi½ rilevanti: ñVogliamo creare a Piazza dôArmi 

una struttura polisportiva dôeccellenzaò (La Gazzetta dello Sport del 26 novembre 2009), 

ñForza LôAquila vorrebbe realizzare opere sportive al servizio della comunit¨ò (Il 

Messaggero del 22 dicembre 2009); ñForza LôAquila vorrebbe realizzare unôarea con 

impianti sportivi e spazi di aggregazioneò (Il Centro del 15 dicembre 2009). 

Il 90% degli articoli osservati riportano le informazioni che Forza LôAquila ha cercato di 

veicolare; lo dimostrano concetti quali Città dello Sport espressi nel 20% dei casi, spazi 

di aggregazione e impianti polifunzionali nel 15%. 
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Il 90% degli articoli sono accompagnati da fotografie che mettono ben in evidenza il 

marchio dellôAssociazione attraverso le felpe; questi capi dôabbigliamento sono 

indossati anche dal presidente Ciampi in due circostanze, dal Capo della Protezione 

Civile, dott. Bertolaso, dal ciclista Garzelli e dai giocatori della Nazionale Italiana di 

Rugby durante la visita alla citt¨ del lôAquila. 

Lô 80% degli articoli mostrano come la scelta di inserire foto e richiami allôinterno del 

testo agiscono in maniera funzionale agli obiettivi dellôassociazione e la comprensibilit¨ 

del messaggio scritto risulta ampia nellô 80% dei casi. 

Le promesse di impegno ed il forte senso di appartenenza, propri dellôassociazione, 

sono stati rilevati nellô80% degli articoli, mentre lôattività sociale nel 50%, la partecipa-

zione nel 20%. 

Lo studio delle parole chiave ha confermato che la finalit¨ sociale dellôassociazione ¯ 

stata recepita, in quanto i termini di solidarietà, sostegno ed emozione sono ampiamen-

te diffusi, mentre il nome Forza LôAquila ¯ stato citato in tutti gli articoli recensiti, ed il 

30% di essi collega  il nome dellôassociazione alla Citt¨ dello Sport; 

Dallôanalisi sono emerse anche alcune criticit¨: solo il 10% degli articoli ha un richiamo 

in prima pagina e il 30% non riporta la firma del giornalista, inoltre le azioni intraprese 

dalla Nazionale di Rugby, di forte impatto comunicativo, rischiano di limitare lôimmagine 

dellôassociazione allôambiente del rugby, essendo il 70% degli articoli resoconti di 

iniziative degli atleti, mentre i prodotti comunicazionali, a carattere locale, hanno trovato 

riscontro solo nel 30% degli articoli, per cui risulta evidente il forte traino degli eventi a 

carattere nazionale. 

 

LôINDAGINE ON LINE 

 

Il numero di ñfansò registrati su Facebook con Forza LôAquila sono arrivati in un 

anno a quota 3.544. Sono persone che hanno aderito e condiviso idee e proposte ed 

hanno sigillato la loro appartenenza manifestando il gradimento allôassociazione con la 

sottoscrizione. 
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Il sito è un punto di forza dellôassociazione, ha subito due modifiche dal punto di vista 

grafico ed è continuamente aggiornato e gestito con risorse interne allôassociazione. Di 

seguito la tabella sintetizza i dati del suo utilizzo194; il dato rilevante, e punto di partenza 

della analisi, è il numero delle visite registrate nel corso dellôanno; determinando una 

media giornaliera possiamo valutare serenamente le variazioni più considerevoli e 

collegarle alle giornate degli eventi. Meno rilevante dal punto di vista statistico il numero 

delle pagine visitate ed il tempo medio di permanenza che non rilevano indicazioni utili. 

 
     

Numero visite Pagine/visita 
Tempo medio 

sul sito 
% nuove visite Frequenza di rimbalzo 

     

9.363 2,96 2ô19ò 62,54% 33,53% 

25,58/giorno 
Media sito 

2,92% 
Media sito 
2ô24ò 

59,04% 39,35% 

 

Controllando lôandamento dei contatti giorno per giorno è emerso che nelle giornate del 

19 e 20 maggio 2010, in occasione dellôarrivo della tappa del giro dôItalia a LôAquila, si 

sono registrate le punte massime con 182 e 109 contatti, oltre il 3% del totale, e ben 

oltre la media giornaliera che ricordiamo essere di 25,58. Altri risultati importanti si sono 

riscontrati nelle giornate di giovedì 25 febbraio 2010 e giovedì 4 marzo 2010 con 

rispettivamente 100 e 93 contatti; sono le giornate delle prime due puntate della 

trasmissione LôIsola dei Famosi, con la partecipazione di Dennis Dallan che indossava 

le magliette con la scritta Forza LôAquila. 

Purtroppo non ci sono dati confortanti in occasione degli incontri nelle scuole nel corso 

del Progetto ñCostruiamo insieme il nostro futuroò cos³ come si era auspicato in sede di 

pianificazione dellôevento; da rilevare però dal 27 al 30 aprile si sono registrati 76, 70, 

66 e 76 contatti; si tratta della settimana precedente alla premiazione del concorso, 

nella quale tutti i ragazzi hanno ricevuto lôinvito a partecipare alla partita di calcio dove, 

nellôintervallo, venivano assegnati i premi ai rispettivi vincitori. 

                                                 
194 I dati si riferiscono al periodo 18 gennaio-18 ottobre 2010; sarebbe stato utile analizzare anche i dati precedenti, ma il 
servizio è stato attivato a partire da quella data e sono stati raccolti attraverso Google analytics. 
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Un altro grande successo è stato la possibilità di conoscere lo Chaiman e Chief 

Executive della Torrenzano Group Mr Richard Torrenzano195, che ha dichiarato di aver 

conosciuto lôAssociazione Forza LôAquila attraverso una ricerca sul web e di essere 

stato subito favorevolmente colpito dallôiniziativa. 

Anche in questo contesto non sono mancate alcune criticità; il traino di eventi a 

carattere nazionali hanno dato un impulso notevole allôattivit¨ e hanno permesso il 

raggiungimento di molte più persone con risultati facilmente riscontrabili, cosa più 

difficile per quelli a carattere locale che hanno determinato minime variazioni. 

Al termine dellôanno scolastico, fatta eccezione per il 21 giugno, giornata della Festa di 

compleanno di forza LôAquila, tutte le giornate hanno fatto registrare contatti ben sotto 

la media giornaliera, segno evidente che lôutilizzo del sito ha un target prevalentemente 

giovanile; 

Le parole chiave più impiegate dagli utenti per lôaccesso e lôutilizzo del sito sono legate 

al nome dellôassociazione o alla ricerca di materiale, come evidenziato nella tabella 

seguente; 

 
 

PAROLE CHIAVE 
 

Forza lôaquila 
Forza laquila 

Kappa 
www.forzalaquila.com Forzalaquila.com Felpa forza lôaquila 

1291 188 135 83 65 

 

La notevole forza comunicativa del marchio legato allôabbigliamento ¯ stato di forte 

impatto sugli utenti. Questo fenomeno  deve far riflettere per cercare di non limitare le 

azioni valoriali dellôassociazione sulle questioni commerciali.  

La notorietà degli eventi legati alla Nazionale di Rugby ha favorito la visibilità di Forza 

LôAquila, soprattutto nei primi mesi di vita dellôassociazione a seguito dellôonda emotiva 

determinata dellôevento sismico. 

                                                 
195

 www.torrenzano.net 

http://www.forzalaquila.com/
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Il fatto di aver fatto indossare le felpe agli atleti del rugby ha rappresentato un indiscuti-

bile vantaggio ed una strategica operazione ben riuscita che i riscontri mediatici hanno 

reso evidenti anche attraverso la stampa di numerose fotografie riportate negli articoli. 

Lô accostamento tra lôevento sportivo e il carattere fortemente emozionale, evidenziato 

dalla partecipazione attiva degli atleti alla tragedia, è stato reso ancora più rilevante 

dalla forza evocatrice della scritta sulle felpe; il principio della contiguità tra due elementi 

affini è stato ampiamente messo in evidenza nel corso della partecipazione degli atleti 

agli eventi che li ha visti protagonisti, la visita alla città ferita e la cerimonia degli inni 

nazionali. 

Tutto ciò che stimola sensazioni, immaginario e sentimenti quando sono accompagnati 

dallôunione di due elementi distinti, ma con uguali fondamenta, tende a rafforzarsi, sia 

singolarmente che reciprocamente nellôambito del connubio. 

La forza e la determinazione dei rugbisti nazionali evoca unôimmagine consolidata di 

forza, coesione, pulizia, essi sono un simbolo di unità, volontà e spirito di sacrificio 

costruita con tenacia in anni di lavoro continuo, fatto di professionalità e passione, che 

lôassociazione è riuscita ha fare propri attraverso una rappresentazione positiva della 

propria immagine; tutto ciò ha trovato la sintesi in un indumento qualitativamente 

eccellente ove si ritrovano forti connotati partecipativi: il nero ed il verde sono i colori 

della città, lo slogan è carico di speranza ed aspettative ed il messaggio di incitamento 

è volutamente molto eloquente. 

Indossare la felpa con partecipazione e trasporto da parte degli atleti, ha reso ancora 

più emozionanti gli eventi; tutto ci¸ ha reso evidente la riuscita dellô unione attraverso le 

numerose immagini riportate sui giornali e ha contribuito al consolidamento 

dellôamicizia. 

Sotto questo punto di vista lôazione comunicativa ¯ stata ampiamente indovinata 

raggiungendo lôobiettivo prefissato, quello di farsi conoscere in un ambito molto ampio, 

superando i confini regionali per affacciarsi e proporsi allôattenzione nazionale. 

Anche lôaccordo con la squadra ciclistica Acqua e Sapone ripercorre gli stessi sentieri e 

fonda la sua riuscita comunicativa e di ritorno di immagine su basi condivise; aver 
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trasferito una immagine vincente comune tra due realtà, apparentemente distanti, 

appare evidente nel riscontro giornalistico. 

Queste due dimensioni sono accomunate da molti tratti simili, sacrificio, lavoro, gioco di 

squadra, che escono rafforzate dalla comune partecipazione a relazioni sociali di 

inclusione dei soggetti più deboli: questi aspetti sono stati recepiti dagli organi di stampa 

che hanno messo in luce lôaspetto no-profit dellôassociazione ed il lavoro assolutamente 

gratuito dei soci. Essi sono stati capaci di proporsi con professionalità per contribuire a 

dare un futuro ed una speranza alla città. Queste esperienze hanno trovato una 

comunione vincente con la voglia di riscatto di una città dopo la tragedia attraverso il 

lavoro dei soci dellôassociazione Forza LôAquila che sono stati in grado di intercettare la 

voglia di partecipazione di molti volontari ed il desiderio di ricostruzione dei cittadini, 

prima creando una aspettativa e successivamente proponendosi alla sua soddisfazione. 

Con sacrificio e dedizione sono stati in grado di coagulare energie e risorse, presentan-

dosi con serietà e coerenza, attraverso la tenacia, la solidarietà e la lealtà che sono 

valori propri della citt¨ dellôAquila. Identificandosi in modelli di comportamento positivi, 

volitivi, forti e generosi sono stati in grado proporsi con efficacia facendo leva anche sui 

valori di uno sport pulito e solidale, sulla loro storia personale, sulla loro capacità di 

comunicazione e la professionalità dimostrata. 

Ma lôanalisi sullôazione comunicativa dellôassociazione Forza LôAquila passa anche 

attraverso progetti a carattere locale; lôesperienza del progetto ñCostruiamo insieme il 

nostro futuroò ha prodotto risultati difficilmente quantificabili perché entrano sopratutto 

nella sfera dei sentimenti dei partecipanti; il coinvolgimento dei giovani con la loro 

spontaneità e freschezza ha gratificato tutti e i frutti di quanto seminato saranno raccolti 

in futuro. I ragazzi sono in grado di trasmettere emozioni con sincerità e spontaneità in 

una forma assolutamente gratuita e, nonostante la scarsa risonanza delle iniziative sui 

giornali, il risultato ha comunque raggiunto gli obiettivi: un radicamento della propria 

immagine sul territorio, un contatto diretto con la città e i suoi giovani, la ricerca di 

nuove proposte sul progetto e di nuovi amici, una condivisione sulla destinazione finale 

dellôarea di piazza dôArmi; tutto ¯ migliorabile e perfettibile soprattutto per una giovane 
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associazione che, per la prima volta, si è confrontata con il mondo della comunicazione, 

ma molto è stato fatto. 

 

RS@SN CDKK½@QSD CDK BNLTMDCDKK½@PTHK@ 

 

PIANI DI SVILUPPO 

 

Abbiamo naturalmente chiesto ed ottenuto dal Comune delôAquila, per tramite 

dellôAssessorato allo Sport lo stato attuale degli impianti sportivi dellôAquila. 

Si tratta di un lavoro di base per una quanto più rapida possibile soluzione ai problemi di 

impianti nella quale è piombata LôAquila dopo il 6 aprile. 

Moltissime società sportive sono rimaste senza impianti e vanno incontro, per la 

seconda stagione agonistica, a problemi di notevole rilevanza. 

Evidente ¯ lôobiettivo primario del Comune di dare una risposta rapida a queste societ¨ 

che sollecitano interventi idonei per una ripresa agonistica senza handycapp, con la 

possibilità di svolgere allenamenti e competizioni in strutture idonee ad accogliere gli 

sportivi ed i tifosi. 

Non sono esenti da questi problemi neppure le due società di maggior prestigio della 

citt¨, lôAquila Rugby 1936 e la ASD LôAquila Calcio 1927 che sono senza campo di 

allenamento e possono disporre del solo Stadio Comunale T. Fattori per le partite di 

campionato. 

Da considerare anche la priorità di costruire nuovi impianti sportivi per la socializzazione 

degli abitanti, soprattutto in considerazione dei nuovi insediamenti urbani del Progetto 

C.A.S.E.196 che hanno creato agglomerati di alcune migliaia di persone in zone 

periferiche, non servite da servizi, in generale, e da impianti per la pratica sportiva in 

particolare. 

                                                 
196 C.A.S.E., sigla delle abitazioni costruite nel primo anno del sisma; Complessi Antisismici Sostenibile ed Ecocompatibi-
li; www.protezionecivile.it 

http://www.protezionecivile.it/


 169 

Anche il Comune dellôAquila ¯ convinto della validit¨ dello sport come un elemento 

trainante di promozione e di come esso sia in grado di incentivare i processi di sviluppo 

locale. 

Questo pu¸ accadere, inevitabilmente, attraverso lôimmaginario sociale dellô identifica-

zione in simboli e segni distintivi di un luogo, che siano una piccola squadra di calcio di 

categoria o il circolo bocciofilo del quartiere. 

La rinascita passa anche attraverso la coesione e lôintegrazione della modernit¨ con la 

tradizione, in un contesto sociale rivoluzionato dalle nuove dimore. 

Nuovi vicini di casa popolano i contesti dei quartieri, le problematiche generali sono 

comuni, ma differenti sono le realtà familiari, economiche e sociali che determinano un 

disagio sociale evidente. 

La stretta via che si deve percorrere per far coesistere queste realtà apparentemente 

distanti ed inconciliabili passa attraverso una efficace strategia di comunicazione ed una 

incisiva e convita attività politica da parte degli Enti locali. 

Il cambiamento in atto non può essere più considerato come un fenomeno passeggero 

o di scarsa importanza, ma deve dare lôopportunit¨ alle amministrazioni locali di 

utilizzare queste realtà come possibilità di sviluppo, condivisione e partecipazione, alla 

ricerca di una identità specifica che si riappropri del sentimento di appartenenza 

attraverso rapporti di solidarietà. 

La necessità di trovare politiche sociali che riescano a favorire lo sviluppo locale e 

benessere civico di un luogo devono trovare il conforto di mirate azioni politiche di 

sviluppo ed integrazione, che siano in grado di valorizzare le sempre più scarse risorse; 

è necessario pertanto allo scopo anche una efficace comunicazione che elabori 

lôinsieme dei messaggi e possa affermare il senso dellôazione politica, che sappia 

utilizzare tutte le moderne tecnologie comunicative ed interattive per veicolare al meglio 

i messaggi emozionali, culturali e sociali dello sport. 

In questo senso è quanto meno auspicabile una leadership forte e condivisa degli 

amministratori che siano in grado di coagulare attorno ad un programma le energie e le 

risorse necessarie. 
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Nel piano del Comune mancano indicazioni determinanti sulle aree più importanti 

deputate ad un eventuale sviluppo impiantistico sportivo; la zona di Centi Colella nella 

parte ovest della città ove sono già presenti degli impianti sportivi e dellôarea di Piazza 

dôArmi, perch® oggetto di un dibattito pi½ ampio ed articolato a livello Consiliare. 

In questa circostanza di lavoro il Comune si è limitato alla ipotesi di ripristino delle 

condizioni pre-sisma, che per quanto concernono, per esempio, la pista di atletica di 

Piazza dô Armi, erano gi¨ in pessime condizioni da molti anni, motivo per cui questa 

sede aveva da tempo perso lôomologazione per lôutilizzo per gli impegni agonistici. 

Questôultima area rappresenta un argomento sempre pi½ di primo piano per le dispute 

polemiche sulla ricostruzione in generale e sulla destinazione di quellôarea in particola-

re, a dimostrazione che lôarea di Piazza dôArmi, oltre che strategicamente determinante 

per i futuri assetti urbanistici della città, è oggetto di molti appetiti per uno suo eventuale 

sfruttamento commerciale ed è al centro di molti interessi. 

Nel mese di settembre ¯ stato presentato a cura dellôAssessorato allôUrbanistica il 

Masterplan per lôarea di Piazza dôArmi197 da portare alle decisioni del Consiglio Comuna-

le, unico organo deputato alla decisione finale. Proprio mentre sta per concludersi 

lôelaborazione di questo lavoro, il giorno 8 novembre, il Consiglio comunale dellô Aquila 

ha approvato la destinazione dellôutilizzo dellôarea di Piazza dôArmi, ove viene inserita, 

tra le altre cose, la proposta di Forza LôAquila per la realizzazione della ñCitt¨ dello 

Sportò nei contenuti illustrati precedentemente198. 

Di seguito presentiamo il Piano di Sviluppo del Comune dellôAquila per gli impianti 

sportivi, redatto dallôAssessorato allo Sport su indicazioni della Commissione Sport199 

istituita per lôoccorrenza, alla quale dobbiamo i contenuti del lavoro ed il prospetto delle 

spese occorrenti. 

 

                                                 
197 Il Centro; 15 settembre 2010 
198 Il Centro; 9 novembre 2010 
199 Commissione Sport del Comune dellôAquila; Ass. Giampaolo Arduini, Pierpaolo Pietrucci, Berardino Tarquini, Mauro 

Zaffiri, Terenzio De Benedictis, Antonello Passacantando, Luciano Per azza, Francesco Bizzarri, Renato Scremagli, Er-
manno Morelli; realizzazione grafica Luigi Ascani; 
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