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Sport e televisione (5)

Il telespettatore e la
televisione del futuro

di Pierre Chazaud, professore all’universita di Lione

traduzione di Rossella Cotti

Nei quattro articoli precedenti I'autore ha spiegato I'importanza
che ha avuto la televisione nello sviluppo dello sport in Europa da
una trentina d’anni a questa parte e ha analizzato I'influsso sulla
sua mediatizzazione. In quest’ultimo articolo, I'autore si interroga
sul futuro del binomio «sport e televisione» mettendosi dalla

parte del telespettatore.

Presto il telespettatore potra sfuggire
allalogicatradizionale dei canali tele-
visivi che impongono a tutti lo stesso
tipo d’emissione. Questo avra un’in-
cidenzaconsiderevole suirapportitra
letelevisioni e le federazioni sportive.
Lo sport suscita una crescente pro-
duzione di immagini. Tutte queste
rappresentazioni dello sport contri-
buiscono alla creazione di un imma-
ginario sociale nel quale il telespetta-
tore si immedesima in diverse ma-
niere. La trasmissione di una partita
puo per esempio avere un significato
molto differente a dipendenza della
sua impostazione stilistica e la sua
ora di diffusione, se essa appare du-
rante il telegiornale, in uno spettaco-
lo di fiction o d’intrattenimento. Il si-
gnificato non & contenuto solamente
nel messaggio. Esso dipende pure

dalla relazione esistente con i tifosi,
conigiocatori e con gli organizzatori.
La percezione delle rappresentazioni
sportive presume un vero lavoro di
interpretazione. Il telespettatore puo
anche giungere ad un’interpretazio-
ne non prevista dall’emittente. Que-
sto hacertamente delle conseguenze
sulle forme della comunicazione.
L'analisitelevisiva non silascia circo-
scrivere da un semplice approccio ai
programmi.

Il problema della ricezione
dello spettacolo sportivo

La concezione che lI'individuo ha del-
lo sport si @ modificata considerevol-
mente negli ultimi decenni anche a
causa dell'intenso consumo di im-

magini sportive. La messa in scena
dello sport riveste aspetti multipli.
Malgrado l'accresciuta importanza
che riveste lo sport nella societa, due
domande essenziali sono piu che
mai d’attualita: come viene interpre-
tato lo spettacolo sportivo da quelli
che lo ricevono a domicilio? Come
verra utilizzato in futuro il multimedia
per captare delle immagini sportive?
Le ricerche attuali sulla televisione
mostrano che il telespettatore é
sempre meno passivo ed e capace di
instaurare una relazione critica nei
confronti dei media. Grazie allo zap-
ping egli ha anche la possibilita di
crearsi la sua griglia di programmi
passando da unaemissione all’altra.
Inoltre, egli si immagina facilmente
di trovarsi in un supermercato dove
puo scegliersi le emissioni. Questa
tendenza aumentera sempre piticon
lo sviluppo del multimedia.

Ma per il momento la relazione del
telespettatore con la televisione e
con lo sport resta ancora abbastan-
za monolitica. Capita, per esempio,
che la vita pubblica ed economica si
fermi durante le grandi trasmissioni
sportive per permettere atutta la po-
polazione e la comunita di seguire
un dato programma. Esistono an-
che altre reazioni. Spesso la relazio-
ne coniprogrammitelevisivi sporti-
vi & caratterizzata da comportamen-
ti molto diversificati e da un’atten-
zione fluttuante e oscillante e cio
portaaporsidiversitipi didomande:
qual eiltipo di partecipazione diuno
spettatore che riceve un messaggio
televisivo? Il telespettatore come si
situa in rapporto a un‘emissione te-
levisiva? Come interpreta I'emissio-
ne? Che tipo di significato crea
un’emissione sportiva?

Il telespettatore non si accontenta di
assorbire passivamente dei significa-
ti precostruiti. In effetti non c¢’é ragio-
ne che un messaggio sportivo venga
automaticamente decodificato nello
stesso modo in cui & stato codificato’.
Il telespettatore ha un ruolo attivo.
Egli puoricavare dall’'emissione o dal-
le immagini sportivi dei significati e
delle soddisfazioni inattesi, opporre
resistenza alla pressione ideologica
esercitata dal testo dell’emissione,
oppurerespingere o sovvertireisigni-
ficati a lui proposti. La possibilita diin-
terpretazione lasciata allo spettatore &
legata alla relativa polisemia delle
emissioni sportive che difficilmente
sono riducibili ad un solo messaggio.
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- Le categorie di
telespettatori

E difficile analizzare gli effetti di un
messaggio senza aver studiato pre-
liminarmente la maniera in cui il
messaggio e interpretato dall’uten-
te. Ogni catena televisiva, per esem-
pio, daun’importanza dominante al-
le emissioni sportive senza pero po-
ter garantire quale dei messaggi
sara captato dal telespettatore che
decodifica il messaggio. Ogni co-
munita culturale interpreta e com-
menta a suo modo un programma
sportivo. Accanto ai patiti dello
sportsono sorte altre categorie di te-
lespettatori: coloro che fanno sem-
pre lo zapping e possono incappare
inun’emissione sportiva, il sonnam-
bulo che fa altre cose guardando di-
strattamente la televisione, lo spet-
tatore conviviale che con il pretesto
di una partitariunisce i suoi amici at-
torno al televisore ed apre una botti-
glia. Esiste cosi una diversita conte-
stuale nella ricezione di un’emissio-
ne sportiva. |l telespettatore non é
solamente attivo, ma viene anche
«socializzato» in un ambiente pro-
fessionale o famigliare.

Lo sport, per esempio, gioca un ruo-

lo piu 0 meno importante nella sfera’

domestica dove la televisione pud
servire come regolatore del tempo
trascorso in famiglia. La cena, per
esempio, viene servita durante il te-
legiornale. Cio pud aiutare la comu-
nicazione famigliare alimentandone
laconversazione. Latelevisione, allo-

ra, svolge un ruolo d’agenda non di-
cendoci cio che dobbiamo pensare
ma a cosa dobbiamo pensare. Cosila
televisione ci impone un calendario
di competizioni ritmate dalle stagio-
ni: in primavera e in estate le compe-
tizioni automobilistiche, il tennis, le
corse ciclistiche; in autunno la ripre-
sa dei campionati di calcio; in gen-
naio/febbraio lo sci. Le emissioni
sportive dirigono l'attenzione del
pubblico su un certo tipo di proble-
matica: gli hobbies, il doping, la vio-
lenza negli stadi; questi sono sempre

dei temi privilegiati nei dibattiti. Lo

sport sullo schermo puo anche rap-
presentare l'irruzione di una nuova
culturache puo fungere da elemento
didisturbo nella sferaintima; certi te-
lespettatori stanchi del gran numero
ditrasmissionidiavvenimentisporti-
vi nazionali e internazionali 'hanno
manifestato sulla stampa scritta.
Quindi, le trasmissioni sportive, in-
vece di riunire, possono creare un ri-
getto nella sferafamigliare. Molte ca-
ricature mostrano che spesso, du-
rante le partite di calcio, le mogli so-
no relegate in cucina condannate al
silenzio mentre il marito, comoda-
mente seduto in sala, & quasi ipnotiz-
zato dallo spettacolo televisivo.

Guardare un’emissione sportiva puo
essere un semplice divertimento
nell’'ambito di uno spazio privato (la
casa), unacelebrazione religiosa o fe-
ticista dello sport, o una partecipazio-
ne simbolica alla comunita nazionale
diventata luogo di espressione del
nazionalismo o del regionalismo. |
grandi avvenimenti sportivi possono

essere analizzati come fossero dei ri-
tuali di un’azione simbolica regolati
da una drammaturgia cerimoniosa
che alleggerisce i valori stabiliti.

Gli sportivi formano un
pubblico televisivo
specifico?

Generalmente la televisione tra-
smette ai telespettatori che sono re-
stati acasa un senso d’appartenenza
alla comunita sportiva. Ma questo
sentimento & fugace, paradossale,
perché la televisione esalta la vici-
nanza e il senso di potere ma anche
I"allontanamento e I'oblio quando la
partitatermina e un’altra trasmissio-
ne ne cancella la magia. Il punto,
dunque, e di sapere qual ¢ il grado
d’appartenenzadel telespettatore al-
la comunita sportiva. Per Hartley?,
non esiste un gruppo sociale in gra-
do di formarsi partendo da un pub-
blico di questo o di quel programma
televisivo. Questa osservazione &
importante perché implica che i tele-
spettatori delle emissioni sportive
non possono essere definitisecondo
la loro appartenenza ad un indice
d’ascolto. D'altronde, per criticare il
punto di vista di Hartley, bisogna
ammettere che c¢’é un punto in co-
mune tra i telespettatori sportivi, an-
che se essinonsiconosconotraloro.
Questa unione non & solamente sta-
tistica, misurata da un tasso dell’in-
dice d’ascolto. | telespettatori delle
emissioni sportive formano un pub-
blico che esce dalla dispersione sta-
tistica per raggrupparsi fisicamente
durante le grandi cerimonie televisi-
ve sportive. Si manifestano telefo-
nando, scrivendo, o prendendo po-
sizione nellavita pubblica. I tifosi del-
le partite di calcio sono un buon
esempio di questa tendenza. Guar-
dare un programma sportivo non
puo essere gia considerato come far
parte di un’entita collettiva?

Tutti gli studi intrapresi negli ultimi
anni mostrano che le sequenze di
ascolto della televisione variano
molto da individuo a individuo. | te-
lespettatori che guardano le emis-
sioni sportive non sfuggono a que-
sta constatazione. E importante
dunque, per il cronista o per I'an-
nunciatore, conoscere bene I'impat-
to del suo messaggio, e ciod porta a
porsi diverse domande:

MACOLIN 1/96

15



Scienza

I diversi comportamenti del telespettatore durante le emissioni

consacrate allo sport

Categorial

Categoria ll

Telespettatore in uno stato

di fusione e di comunione
intensi con la partita.

Esige silenzio e raccoglimento
intorno a sé. Sitrova in uno
stato di simbiosi.
(Telespettatore contemplativo)

Telespettatore in interattivita col
suo prossimo nella sala di visione;
commenta l'incontro sportivo, par-
tecipando ai giochi e ai pronostici
proposti dal cronista sportivo o
dall’animatore dell’emissione.

Ha bisogno di parlare e di scambiare
le sue impressioni.

(Telespettatore interattivo)

Categoriallll

Categoria IV

Telespettatore dilettante che
ha preso le distanze sportivi
o che dai fatti non ne é per
niente interessato.

Segue I'emissione sportiva a
frammenti. Passa da un canale
all’altro e smantella I'emissione
e la programmazione televisiva.
(Telespettatore che fal

zapping) :

Telespettatore che ha bisogno del
rumore di fondo dell’emissione
sportiva o degli effetti legati allo
sport (amicizia, cameratismo)

Non segue veramente I'emissione
sportiva, ma ha bisogno di una
presenza, di un «referente»

per assopirsi o fare altre cose.
(Telespettatore disattento)

— Losportcreaun maggiore ascolto
collettivo in confronto ad altri te-
mi d’attualita o di cultura?

— Quando molti individui guardano
insieme un’emissione sportiva
non si verifica magari un effetto
catalitico legato alla co-presenza?

— Non esiste forse unaconcordanza
tra I"ascolto collettivo delle emis-
sioni televisive sportive e I'effetto
sociale dello sport? ’

— |l telespettatore, che noi abbiamo

chiamato contemplativo (catego-
rial), non & innanzitutto un teledi-

pendente che si recluta tra le per-

sone meno attive?

— lltasso di fedelta ad un’emissione
sportiva & piu alta in confronto a
quella di altri tipi di emissione?

Tutte queste domande, poste nel
contesto di una riflessione pit gene-
rale, non sempre hanno trovato del-
le risposte soddisfacenti.

Lo sport e la televisione
del futuro

Questoinflusso dellatelevisione sul-
lo sport, ancora poco conosciuto,
dovra modificarsi considerevolmen-

te nei prossimi anni. In effetti il tele-
spettatore avra una scelta molto piu
vasta di emissioni sportive di tutti i
generi e personalizzera il suo consu-

mo di immagini grazie all’accesso ai -

multimedia. Tre fenomeni condizio-

neranno il futuro della televisione:

— Una forte crescita quantitativa
dell’offerta dei programmi sporti-
vi e il miglioramento qualitativo
dell'immagine e del suono grazie
alle tecniche numeriche e di com-
pressione dei segnali.

— Unaprogrammazione sempre piu
individualizzata dovuta allo svi-
luppo dellinterattivita e della
grande offerta dei programmi.

— Un’offerta multipla di servizi vi-
deo e una eterogeneita delle im-
magini e delle fonti di informazio-
ne con l'entrata nell’era multime-
diale (mescolanza suono-imma-
gine, dati sugli stessi terminali).

A medio termine ci si orientera ver-

SO0 una televisione numerica e inte-

rattiva, che offriraun’‘immagineeun

suono di miglior qualita e la possibi-
lita di operare delle transazioni tra
I'emittente e il ricevente (giochi, te-
levendite, programmazione di mes-
saggi elettronici individualizzati).

Questo tipo ditelevisione potra esse-
re visionato su un ricettore televisi-

vo, su uno schermo di computer o su
qualsiasi schermo elettronico o tele-
matico. Gli schermi si moltipliche-
ranno al domicilio del consumatore
(videotelefono, minitel, computer,
mensola di giochi, schermo di tele-
sorveglianza) e faranno emergere
una nuova cultura. Lo sguardo
dell'individuo nella vita quotidiana &
gia influenzato da molte immagini
che gli vengono imposte (schermo
segnaletico della circolazione nelle
citta e sulle vie transitabili, schermo
per le prenotazioni dei biglietti nelle
stazioni, schermo di comando per i
biglietti di banca, schermo di control-
lo nei supermercati, giochi su scher-
mo...)°. Nuovi metodi di consumazio-
ne televisiva porteranno a una piu
grande personalizzazione e a un tra-
sferimento della funzione di pro-
grammazione verso il telespettatore.

_La programmazione dello

sport nei canali televisivi

Il telespettatore potra intervenire
molto piu che al giorno d'oggi sul
flusso di immagini televisive. Ci sa-
ranno molti mezzi per accedere a
delle immagini sportive e per imma-
gazzinarle. Oggi il telespettatore, co-
me risorsa, puo fare solamente dello
zapping oppure ricorrere al videore-
gistratore. [l numero delle emissioni
sportive & ancora limitato anche vi
sono dei canali tematici consacrati
allo sport. Domani, le attrezzature
multiple, la generalizzazione dell’uti-
lizzo del video, I'accesso ai multime-
dia come il CDI, il CD-Rom o il video-
text, offriranno un numero conside-
revole di servizi e di svaghi a domici-
lio. Il tifoso non avra solamente
accesso a un flusso continuo di
emissioni sportive sui canali telema-
tici, ma avra anche la possibilita di
mescolare la natura delle immagini
sportive (video, di sintesi, virtuale),
le sorgenti di informazione (banche
di dati, di immagini, di suoni...) e di
integrare i diversi media (suono, im-
magine, dati). La nozione stessa del
genere della trasmissione (telegior-
nali, giochi, dibattiti, documentari,
trasmissioni di partite) che oggi de-
termina la programmazione televisi-
va, verra rimessa in discussione.

Sussiste dunque un elemento reale
didisturbo al qualelo sport non sfug-
giracon lo sviluppo delle tecniche di
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immagine virtuale e di immagine di
sintesi; cio lo abbiamo gia notatocon
la specializzazione delle pubblicita
da parte di alcuni paesi durante la
trasmissione di certe grandi partite
internazionali. Cosi un telespettato-
re che guarda una partita potra pre-
sto vedere apparire sul bordo del
campo di calcio delle pubblicita spe-
cifiche che perd non esistono nella
realta della partita. La stampa sporti-
va specializzata, che sia scritta o tele-
visiva, rischia di non avere piu il mo-
nopolio delleimmagini sportive. Il ri-
corso ad una pubblicita virtuale ne &
un buon esempio.

Il consumatore potra avere accesso,
grazie alla televisione numerica, a
dei servizi multipli concernenti per
esempio i temi della salute o dello
svago tramite lo sport, oppure anco-
ral’abbigliamento sportivo... e a tut-
tii documentari dei musei, delle bi-
blioteche, delle imprese, dei canali
d’informazione e della formazione.
Si puo stimare che lo sport, grazie al
suo linguaggio universale, domani
sara uno dei primi settori a offrire
questo tipo di servizi.

Intrent’anni, a partire dal dopoguer-
ra, la televisione europea era consi-
derata come un bene pubblico, poi é
diventata un prodotto, e progressi-
vamente si e tramutata in servizio. E
il passaggio dalla seconda alla terza
tappa che rischia di avere delle ri-
percussioni sul movimento sportivo
delle federazioni.

La relazione tra
federazioni sportive e
servizio televisivo

In Europa, agli inizi della televisione,
lo Stato, esercitando un controllo po-
litico-culturale sull’opinione pubbli-
ca, fungeva da interprete principale.
Eral’eradella paleo-televisione (vedi
i primi due articoli di questa serie ap-
parsi in Macolin 9 e 10/1994). Lo Sta-
to formava e informava |'opinione
pubblica sullo sport nazionale. La te-
levisione di stato prevedeva un rego-
lamento sociale nello spazio geogra-
fico della nazione-patria e privilegia-
va le manifestazioni sportive che fa-
vorivano l’identita nazionale. La
trasmissione di avvenimenti sportivi
resta un buon esempio dell’organiz-
zazione dei rapporti tra il «regionali-
smo» e il «<nazionalismon».

Questo modello é entratoincrisitrail
1968 e il 1973 a causa di una doppia
pressione: quella di un movimento
sociale che criticava il controllo poli-
tico dellatelevisione da parte dei par-
titi di governo (maggio 1968 in Fran-
cia, autunno caldoin ltalia, lotta anti-
franchista in Spagna...) e quello delle
agenzie pubblicitarie che volevano
bloccare il mercato pubblicitario nel
periodo della crescita economica. A
partire dagli anni 1970, l'introduzio-
ne di un finanziamento pubblicitario
ha modificato la regolamentazione
dello Stato che si € orientato verso un
sistema di gestione privato-pubbli-
co. La domanda sociale di decentra-
lizzazione e di forme di espressione
alternative é stata molto forte. Poco a

La programmazione di emissioni sportive & assicurata dalle catene

televisive

Sponsor w-———» ¢

Diritti di diffusione
(acquisto o vendita)

Competizione . Diffusione
sportiva Canale televisivo
'Produzione
Selezione delle emissioni Consumatore
Programmazione
Canone
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La programmazione dello sport & assicurata dall’abbonato

Rete delle telecomunicazioni: fax, telefono,
via cavo, televisione, banca dati, minitel...

=

Diffusore

Portafoglio dei
diritti audiovisivi

Produttore

Competizioni
sportive

A pagamento

Cassa
Contatore

Controllo/
Programmazione

Domicilio dell’abbonato

poco, in numerosi paesi, I'offerta dei
programmi televisivi ha iniziato ad
esplodere. Il monopolio dello Stato
in materia di televisione lasciava
cosi lo spazio auna pluralita dimedia
televisivi. Il telespettatore era diven-
tato un consumatore diimmaginiedi
prodotti, oggetto di indici d’ascolto e
di sondaggi. Grazie alla pubbilicita si
erainstaurato un legame economico
molto forte tra lo spettacolo televisi-
vo e la consumazione dei prodotti. In
questo periodo si & assistito a
un’esplosione televisiva dello sport
che siintegrava bene nei programmi
ricreativi (varieta, giochi, ...), faceva
vendere e aumentava gli indici di
ascolto: gli spettacoli sportivi in ge-
nere, gli spot pubblicitari, lo sponsor
si sono talmente intrecciati tra loro
chelosporthaperso pocoapocouna
parte della suaidentita, della suacre-
dibilita e forza morale. Le federazioni
sportive, in sinergia con i loro spon-
sor, sono state tentate dal modello
dell'impresa e dal discorso manage-
riale. Allo stesso tempo latelevisione
si & creata uno spazio internazionale
.grazie anche allatrasmissione di par-
tite europee. Si sono costruite delle
grandi imprese audiovisive mentre
lo sviluppo delle tecniche di teleco-
municazione (satelliti, cavi, TV ad al-
ta definizione...) permetteva una ri-
produzione a livello mondiale. Ma al-
lo stessotempo si assistevaallacrea-
zione di un limjte massimo per il
mercato pubblicitario, a unacrisi del-
laconsumazione molto bene identifi-

cata dalla nuova strategia di marke-
ting* e aunasaturazione del pubblico
ai diversi spot pubblicitari. Oggi sta
nascendo un nuovo tipo diconsuma-
zione televisiva.

Lo sviluppo delle televisioni a paga-
mento o criptate introduce un nuovo
regolamento. Si entra in un’econo-
mia di reti e di contatori la cui in-

fluenza & molteplice. La televisione

diventa un grande distributore di
programmi e di servizi individualiz-
zati. In questo contesto i programmi
audiovisivi tradizionali che si appel-
lavano alla trasmissione di competi-
zioni sportive non sono che uno dei
prodotti tra i molti altri del consumo
dei servizivideo. Bisogna dunque ca-
pire che posto avranno le federazioni
sportive nella produzione di questi
nuovi servizi audiovisivi, perché |'or-
ganizzazione di competizioni, delle
quali le federazioni sono diventate
specialiste, rischia o di essere accan-
tonata o di essere assorbita da un
flusso di immagini. Anche le catene
tematiche o criptate consacrate allo
sport devono considerare il «prodot-
to sport» sotto tutti i suoi aspetti: gio-
co, natura, svago, competizione, for-
mazione, informazione.

In Europa, in special modo al sud, le
tre fasi del consumo televisivo che
abbiamo brevemente descritto si so-
vrappongono ancora, ma la loro di-

‘namica non ¢ la stessa.

Dopo la prima fase dove lo Stato con-
trollava il sistema e la seconda fase
dove i canali televisivi sceglievano i

programmi e raccoglievano i mezzi,
la terza fase impone un nuovo mo-
dello economico di comunicazione.
In questa fase i produttori che deten-
gono dei portafogli coi diritti e i di-
stributori che avranno la chiave d'ac-
cesso alleeconomie domestiche gra-
zie ai contatori fruiranno degli introi-
tifinanziari dell’audiovisivo. Allora la
televisione, grazie a unanuovagene-
razione di apparecchi che con il CD-
Rom si avvicinera di piu alle nuove
formule di computer che non ai tele-
visori attuali, non sara piu un merca-
to, ma un ipermercato, un luogo di
distribuzione di servizi video. Il cana-
le della produzione televisiva attuale
rischia, un domani, di non essere piu
il passaggio obbligato dell’insieme
del sistema audiovisivo e cosi le fe-
derazioni sportive dovranno definire
dei nuovi rapporti sia coi produttori
che coi distributori®.

Gli ambientilegati allo sport saranno
confrontati con una nuova rivoluzio-
ne tecnologica, come lo ¢ stato tra il
1950 e il 1960 con 'apparizione della
televisione. L'importante segmenta-
zione della clientela rischia di portare
a una diluizione dell’effetto mediale
delle grandicompetizioni e a una bal-
canizzazione dell'immagine sportiva
inun flusso generalizzato. Come sce-
gliera lo spettatore tra le innumere-
voli possibilita che gli saranno offer-
te? Come potra partecipare ancora a
questa comunita sportiva che i gran-
di avvenimenti nazionali raggruppa-
no grazie ai canali televisivi creatori
d'identita? In futuro lo sviluppo dei
servizi video rendera piu globale ed
individuale I'offerta delle immagini
sportive. Ma l'internalizzazione, vedi
la mondializzazione dello spettacolo
sportivo non rischia forse di trasfor-
mare profondamente le abitudini del
telespettatore che avra disertato gli
stadi da molto tempo? B
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3 Chazaud P.: «Faut-il repositionner I'offre
des casinos?» Cahiers Espaces, dicembre
1994.
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