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Abstract
My thesis was born from the passion that | have for volleyball.
| decided to analyze how a company involves volleyball fans trying to attract as many
as possible; the company chosen as a case study is the VVolley Bergamo .
| collected information on the approach the company of Bergamo has with social media
(from Facebook to newspapers, through the TV) .
In addition, a key part of the thesis deals the social involvement and the ability of the
company to raise awareness and make the fan participatory in events designed to
support charitable causes .
Thanks to the work and interviews conducted by me to prominent personalities of

volleyball's world, | was able to conduct a thorough and satisfactory research.
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Introduzione

Non esiste uno scenario quotidiano in cui la comunicazione non giochi un ruolo
importante; ogni giorno attraverso tutti i nostri sensi possiamo captare messaggi di ogni
tipo, forma o contenuto in ciascuna realta, dal mondo del lavoro all’universo dello
spettacolo, dal contesto politico sino ad arrivare al mondo dello sport.

E’ importante individuare, elaborare ed applicare uno schema di comunicazione
efficace ed efficiente, specialmente nell’ambito delle discipline sportive (molto
influenzate dai risvolti economici per stabilirne la maggior popolarita) e nei cosiddetti
“sport minori” i quali stanno cercando di portare avanti un discorso, seppur graduale,
di miglioramento dei piani di comunicazione e del coinvolgimento del tifoso.

Uno di questi sport € la pallavolo sulla quale si incentra il mio lavoro di tesi che nasce
dalla passione per questa disciplina in tutte le sue componenti e sfaccettature.

Nel primo capitolo definisco il termine “comunicazione” descrivendo altresi i fattori che
partecipano alla creazione di un atto comunicativo; a seguito dell’analisi del rapporto tra
la comunicazione e lo sport passo allo sviluppo del concetto all’interno del mondo
sportivo, grazie alle dichiarazioni rilasciatemi da due importanti giornalisti sportivi con
grande competenza e conoscenza di come la pallavolo va porta al pubblico.

Al termine del primo capitolo ho pensato di aggiungere un paragrafo nel quale si
delineano le figure professionali fondamentali per una societa sportiva: 1’addetto stampa
e il responsabile relazioni esterne.

Il secondo capitolo é incentrato sulla nascita della pallavolo e la storia del suo sviluppo
attraverso aneddoti e dati riguardanti i primi successi delle squadre sia a livello
nazionale che internazionale.

Inizia nel terzo capitolo 1’analisi approfondita riguardante uno specifico caso
pallavolistico italiano: il Volley Bergamo.

Grazie al contributo del responsabile relazioni esterne del Volley Bergamo, societa
sportiva di primo piano a livello nazionale ed internazionale, ho potuto condurre una
raccolta di informazioni e tracciare una completa analisi riguardante strategia ed
operativita, organizzazione e ruoli.

Successivamente ho deciso di scindere in due differenti categorie, social e sociale, il

grande contenitore del coinvolgimento del tifoso.



Nell’ambito social, trattato nel medesimo capitolo, si racconta come la societa
bergamasca si pone nei confronti del tifoso e come, attraverso Facebook, Twitter, TV,
radio e carta stampata, cerca di attirare il maggior numero possibile di pubblico.
Appartiene al quarto capitolo la descrizione delle modalita di coinvolgimento sociale
del Volley Bergamo, che consiste nel rendere partecipe il pubblico affezionato alle
diverse iniziative proposte.

Il quinto ed ultimo capitolo della tesi si occupa di raccogliere le idee, i programmi e le
azioni che occorrerebbe intraprendere e/o sono gia in atto da parte di chi si occupa di
pallavolo a 360° ma anche il parere di personaggi appartenenti al mondo pallavolistico
che conoscono a fondo le problematiche trattate, quali 1’allenatore della nazionale
italiana femminile e una giocatrice della nazionale italiana femminile con esperienza a

tutti i livelli agonistici.



1.1.

Capitolo 1

Definizione del termine “comunicazione”

“La comunicazione & uno scambio interattivo fra due o piu partecipanti,
dotato di intenzionalita reciproca e di un certo livello di consapevolezza,
in grado di far condividere un determinato significato sulla base di
sistemi simbolici e convenzionali di significazione e

di segnalazione secondo la cultura di riferimento”!

La comunicazione (dal latino cum = con, e munire = legare/costruire e

dal latino communico = mettere in comune/far partecipe) nella sua prima definizione e

l'insieme dei fenomeni che comportano la distribuzione di informazioni.

Comunicare significa attivare un procedimento di azione sociale sia nella sua accezione

generale ovvero nell’intendere il messaggio come elemento di diffusione, ad esempio di

una notizia, sia nella capacita di rendere il messaggio un qualcosa di trasmissibile,

facilmente comunicabile; sono allora individuabili una serie di elementi che vanno a

comporre un atto comunicativo:

Emittente: e la persona che avvia la comunicazione attraverso un messaggio o il
sistema che trasmette.

Ricevente: e la persona che accoglie il messaggio, lo decodifica, lo interpreta e
lo comprende.

Codice: é un codice formale mediante il quale viene data una forma linguistica
all’informazione. Ad esempio: parola parlata o scritta, immagine, tono
impiegato per "“formare" il messaggio.

Canale: e il mezzo di propagazione fisica del codice e, di conseguenza,
dell’informazione (onde sonore o elettromagnetiche, scrittura, bit elettronici).
Contesto: é I'ambiente all'interno del quale si situa I'atto comunicativo.
Referente: é I'oggetto della comunicazione, a cui si riferisce il messaggio.

Messaggio: & cid che si comunica e il modo in cui lo si fa.

'Paul Watzlawick, Janet Beavin Bavelas, Don D. Jackson. "Pragmatics of human communication: A Study
of Interactional Patterns, Pathologies and Paradoxes”, W.W. Norton & Company INC, New York, 1967
(Trad. it. di Massimo Ferretti, “Pragmatica della comunicazione umana: studio dei modelli interattivi
delle patologie e dei paradossi”, Collana Psiche e Coscienza, Astrolabio, Roma, 1971)

2 http://it.wikipedia.org/wiki/Comunicazione
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1.2.  Come si uniscono la comunicazione e lo sport

La fine del XIX secolo vede 1’esplosione di due fenomeni di grande rilevanza culturale:
la comunicazione di massa e lo sport. E’ individuabile, all’interno del processo
comunicativo, una classificazione per stabilire quali posizioni sono riservate all’attivita

sportiva.

[ tal | comunicazione | ibiti
| strumentale sportiva | esibitiva

Si individuano quattro diverse categorie di comunicazione sportiva:

1. Comunicazione referenziale: la comunicazione sportiva é referenziale nel
momento in cui lattivita sportiva diventa il referente del messaggio in una
situazione non sportiva, cioé quando si parla di sport al di fuori del contesto di
pratica.® Nella comunicazione referenziale il mittente & rintracciabile in uno
sportivo o esperto di un determinato sport mentre il destinatario ideale sarebbe
uno sportivo che pratica o aspira a praticare quella disciplina.

E’ tipico che in una comunicazione referenziale vi siano delle intromissioni del
verosimile o addirittura del fantastico, é infatti di regola che lo sport non debba

essere obbligatoriamente reale.

3 http://it.wikipedia.org/wiki/Comunicazione
* Alessandro Perissinotto. “Sport e comunicazione. Teorie, storia e scenari”, Mondadori Universita,
Milano, giugno 2012, p.3
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Il contenuto sportivo é veicolato attraverso un codice linguistico detto anche
iconico, cioe una modalita di comunicazione costituita da un insieme di segni
aventi un certo grado di convenzionalita.”

Ritengo ora opportuno citare come esempio di comunicazione referenziale il tifo
sportivo, tuttavia occorre prestare molta attenzione per evitare che si ecceda il
fine primario.

Infine e quella referenziale la modalita comunicativa che risulta essere la piu

diffusa, in un’era che si puo sottomessa alla potenza dei mass media.

2. Comunicazione esibitiva (0 metasportiva): il termine “esibitivo” non appartiene
ancora alla lingua italiana, viene allora utilizzato un neologismo per indicare la
qualita di qualcosa che ha come scopo e fine I’esibizione.

Si parla di “metasportivita” per indicare la caratteristica autoreferenziale dello

sport; un processo di comunicazione esibitiva prevede che sia lo sport a parlare

di sé stesso presentandosi contemporaneamente come fonte e foce, lingua e

sostanza del messaggio e veicolando il contenuto di quest’ultimo attraverso il

gesto sportivo. La comunicazione esibitiva ha tre destinatari privilegiati:

- Le giurie. Questo tipo di comunicazione verso la giuria & presente, anche se
non maniera rilevante, in sport che non pongono I’espressivita al primo
posto. Si puo citare come esempio di strategia metacomunicativa verso la
giuria il momento in cui, al minuto 27esimo della partita Barcelona FC - FC
Internazionale, valida per 1’accesso alla finale di Champions League 2010, il
giocatore spagnolo centrocampista del Barcelona FC Sergio Busquets,
toccato al collo dall’interista Thiago Motta ha una reazione esagerata
amplificando le conseguenze del fallo ¢ causando 1’espulsione diretta del
giocatore della squadra milanese.

- Il pubblico. La comunicazione metasportiva verso il pubblico é presente in
tutti gli sport, a differenza di quella verso le giurie che rimane una rarita
negli sport non espressivi. Per il pubblico, il gesto atletico e 1’espressivita del

corpo in movimento sono due, se non i primari, oggetti di interesse.

> Ibidem, p.6



E’ quindi un esempio di strategia esibitiva la comunicazione che si instaura
tra atleta e spettatore; un esempio tratto dal basket pud essere il successo
emotivo che riscuote nel pubblico una schiacciata a canestro, dimostrazione
di forza, eleganza, potenza e coordinazione dell’atleta.

- La gente comune. Sono i coloro che praticano comunemente sport che non
considerano 1’esibizione sportiva in quanto competizione ma CcOme
esibizione del proprio corpo durante la pratica sportiva.

Si ¢ dunque potuto notare come cambia I’approccio ad una tipologia di

comunicazione quale quella esibitiva o metasportiva, a seconda del contesto di

collocazione e del destinatario.

Comunicazione contestuale: si definisce contestuale la comunicazione che si
verifica tra mittenti e destinatari impegnati entrambi contemporaneamente nella
medesima pratica sportiva e che, quindi, condividono contestualmente lo stesso
contesto sportivo.

Si individuano diverse situazioni proprie della comunicazione contestuale:
- comunicazione tra compagni di squadra. Si diversifica in tre tipologie:
corporale e prossemica (fatta di sguardi, posizioni e atteggiamenti); simbolico-
gestuale (basata su una serie di gesti concordati in anticipo); verbale (costituita
dall’insieme delle parole e dei discorsi scambiati durante i time-out e le fasi di
riunione con la squadra).

- comunicazione con gli avversari. Essa comprende sia forme di comunicazione
che richiamano la natura cavalleresca dello sport, & un esempio il saluto che i
pallavolisti si scambiano sottorete al termine della partita, sia forme orientate
all’intimidazione. E’ questa una modalita comunicativa temuta dagli studiosi
poiché, il suo errato utilizzo potrebbe far cedere quel leggero confine che vi & tra
la natura cavalleresca dello sport, si parla quindi di correttezza verso il prossimo,
eleganza e disponibilita, e le forme di intimidazione che abbiamo visto tenere
banco svariate volte specialmente in questi ultimi anni con riferimento

particolare al calcio.
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- comunicazione tra gli arbitri e con gli arbitri. E’ una comunicazione improntata
sull’esibizione da parte dell’arbitro di bandierine, cartellini per ammonire od
espellere, palette o sull’udire un fischio.

-comunicazione tra allenatore e atleti. E’ possibile declinare questo tipo di
comunicazione secondo 1’aspetto tecnico e I’aspetto motivazionale. Per quanto
concerne il primo aspetto, la comunicazione in questo senso deve essere
univoca, sintetica e giungere subito al principale nucleo significativo. Proprio in
questo periodo, in Italia, si sta svolgendo il Campionato del Mondo di pallavolo
femminile e seguendo le partite ho trovato un connubio tra cio che vado a
descrivere nella mia tesi e cio che guardavo in televisione, in particolar modo
facendo riferimento a questa tipologia di comunicazione. Mi spiego meglio:
come si € appena detto la comunicazione che avviene tra allenatore e atleta deve
essere chiara e sintetica per permettere alle due figure di ottenere il risultato
sperato nel minor tempo possibile. Durante I’incontro Italia — Germania é stato
inquadrato il CT della nazionale italiana Marco Bonitta mentre compiva un
gesto probabilmente estraneo a chi non segue soventemente la pallavolo;
’allenatore, parlando con la propria centrale Valentina Arrighetti, ha mimato
platealmente una curva ad uscire con braccio e mano sinistra. Chi non si occupa
spesso di questo sport si sara chiesto cosa significasse, ecco la risposta: Marco
Bonitta ha suggerito alla centrale Arrighetti di “girare dietro” alla palleggiatrice
fintando una fast® per ingannare il muro avversario; tanto che, durante I’azione
successiva, la centrale ha dimostrato di aver compreso il gesto del tecnico,
compiendo proprio quel movimento e ottenendo il risultato sperato. Invece, per
quanto concerne il piano motivazionale 1’allenatore deve orientare la sua
comunicazione ai fini di far comprendere e motivare.

- situazione di apprendimento. E” quella che si svolge tra istruttore e allievo. Le

finalita da perseguire sono le medesime della comunicazione allenatore-atleta.

® Nella pallavolo si parla di fast per indicare quello schema d’attacco eseguito dal centrale, particolare
perché prevede lo stacco a un piede solo. Dall'inglese fast=veloce € cosi chiamato perché consente
un’esecuzione molto rapida del colpo d’attacco la quale puo essere espressa in primo o secondo tempo.
Per maggiori informazioni consultare il sito web:
http://www.allstarsoreno.blogspot.it/2012/01/lattacco-del-centrale-la-fast.html
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4. Comunicazione strumentale: la comunicazione sportiva € strumentale nel
momento in cui lo sport passa dall’essere 1’oggetto della comunicazione

all’essere lo strumento.

In quanto veicolo di comunicazione, lo sport si fa diffusore di:

- valori di solidarieta e collaborazione. Lo sport viene impiegato per scopi
pubblicitari poiché il binomio marchi commerciali-gesta atletiche viene
ritenuto un abbinamento vincente.

- propaganda ideologica. Rientra in questa categoria 1’utilizzo dello sport per
diffondere quello che si definisce odio etnico e religioso. Nella Storia,
purtroppo in molteplici occasioni, si & avuta la conferma di tale
affermazione; due esempi su tutti: le Olimpiadi di Berlino del 1936 furono
ideate per mostrare al mondo la presunta superiorita della razza ariana; nel
1978 il regime che governa 1’Argentina (paese ospitante dei Mondiali di
calcio) ¢ in grado di condizionare ’esito della partita Argentina-Peru e di far

accedere, di conseguenza, alla finale la propria nazione.’

In quanto uno dei fenomeni di massa piu significativi, allo sport é riservato un elevato
grado di attenzione che prevede un intreccio sempre piu crescente di protagonisti
dell'universo sportivo e sistema della comunicazione/informazione: il rapporto tra mezzi

di comunicazione e sport € infatti diventato un fatto dissociabile.

Il lavoro di comunicazione svolto da una societa sportiva puo essere paragonato a quello
sviluppato dalle imprese; é possibile allora individuare come criterio di classificazione
del fenomeno della comunicazione d’impresa la dimensione temporale, che consente di
definire entro un arco temporale di breve o lungo termine gli effetti ottenuti dal piano
comunicativo. Si parla di comunicazione a breve termine per indicare il raggiungimento
di obiettivi e risultati di specifiche iniziative promozionali rivolte sia all’interno che
all’esterno della societa/impresa; si fa riferimento alla comunicazione di lungo termine
quando ci si pone come obiettivo 1’acquisizione e il mantenimento nel tempo di un

determinato profilo associato all’impresa.

7 Ibidem, p.14
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Come abbiamo gia accennato, lo sport vive oggi di un ruolo multiforme: da una parte
come portatore di valori di aggregazione e socialita, di rigore, disciplina e impegno;
dall'altro come oggetto di spettacolarizzazione e come contenuto privilegiato per i
media ed efficace veicolo di promozione per le imprese.

E’ proprio per le questioni sopra definite che, col passare del tempo, le societa sportive
hanno colto la necessita di ampliare e migliorare i loro ambiti comunicativi, facendone
accrescere I’importanza all’interno dell’organico societario.

I mezzi di comunicazione hanno dato visibilita all’evento sportivo, lo hanno proposto ad
una moltitudine di persone, rendendo possibile la registrazione dell’evento per una sua
futura, ed infinita, fruizione.

E’ proprio grazie ai mezzi di comunicazione, i cosiddetti mass media, che il pubblico
sportivo € aumentato in maniera esponenziale; quindi il pubblico sportivo non é piu
costituito da esperti ma anche, e soprattutto, da lettori, ascoltatori radiofonici,
telespettatori e “navigatori” della rete.

Perché un messaggio risulti efficace, € necessario che sia comunicato attraverso un
linguaggio, ovvero un sistema di comunicazione codificato; in questa accezione é
compreso ogni mezzo atto alla comunicazione di un messaggio.

La forma di linguaggio piu potente e la parola che rappresenta lo strumento sociale per
eccellenza, attraverso il quale le persone si avvicinano e costruiscono relazioni.

Il linguaggio acquista diversificazioni che derivano dai diversi settori d’uso, i quali
danno origine ai cosiddetti linguaggi settoriali, cioé quei linguaggi che sono legati a
specifici settori (attivita, professioni, mestieri ecc...); gli specialisti dei diversi settori
professionali e lavorativi utilizzano un linguaggio speciale al fine di rendere piu chiara,
veloce, precisa ed efficace la comunicazione fra coloro che lavorano nello stesso settore.
I linguaggi settoriali sono innumerevoli e, in questa molteplicita di casi e possibile
ritrovarne alcuni quali: scientifico, tecnico, politico, burocratico, economico,
giornalistico, pubblicitario, sportivo ecc...

Analizzando nello specifico il linguaggio sportivo ¢ possibile definirlo come 1’insieme
di espressioni diffuse dai principali media (stampa, televisione e radio) costituite da
parole chiare, semplici, immediate e coinvolgenti, aventi un tocco di drammatizzazione
necessaria a sottolineare le emozioni, le paure, le negativita che portano alla

considerazione dei personaggi come leggende.
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Uno speciale linguaggio sportivo é utilizzato dalla stampa pallavolistica che si compone
di segni aggiuntivi rispetto alla lingua comune per due distinti motivi: il primo consiste
nel doversi confrontare con oggetti ed attivita estranei all’esperienza comune,
riconducibili a colpi tecnici e ruoli specifici e codificati nello sport della pallavolo come
ad esempio il servizio® il secondo & dovuto alla necessita di eseguire delle analisi piu
elaborate attraverso 1’uso di denominazioni specifiche associando pero termini utilizzati
nel linguaggio quotidiano.

Succede pero che trovare su un quotidiano o un giornale la sola chiave tecnica potrebbe
non bastare al tifoso, cosi come ci spiega il giornalista de La Gazzetta dello Sport Gian
Luca Pasini: ”Spesso 1’appassionato ed il neofita® non si accontentano della sola lettura
tecnica di un evento; e compito della testata giornalistica installare piu piani di racconto
0, piu precisamente, fornire un diverso modo di raccontare un episodio 0 una situazione,
a seconda dei mezzi che si hanno a disposizione ma anche in base all’evento stesso da
comunicare.”*

Si parla dunque di funzionalita del mezzo, ovvero gestire e curare la stesura del
racconto e della notizia di un evento in rapporto col supporto che andra a diffonderla; il
concetto viene sottolineato da Gian Luca Pasini: ”Un esempio pratico e dato dalla finale
del Mondiale di calcio; ¢ facile che chi ha comprato il giornale il giorno dopo la vittoria
della Germania sull’ Argentina, abbia assistito all’evento in tv, ascoltato le interviste di
vincitori e vinti e ne abbia letto i commenti sui social network. In che modo é possibile
spiegare la funzionalita del mezzo? E’ semplice: sul sito di Gazzetta la vicenda deve
essere raccontata in un certo modo e trattata sotto un determinato aspetto perché, é
molto probabile, che 1’appassionato di calcio consultera la pagina pochi minuti dopo la
fine della partita. Viceversa il giornale dovra raccontare lo stesso evento paragonandolo
e confrontandolo con il passato e coi i precedenti, inserendo aneddoti e curiosita e

rivelandone 1 retroscena”.

& |l termine servizio & stato utilizzato, per la prima volta, nel 1937 per indicare, nello sport del tennis, il
colpo d’inizio gioco.

° Neofita (o neofito) deriva dal latino tardo neophytus, significa propriamente «generato o germogliato
di recente». Nella liturgia cristiana, di definisce neofita colui che e battezzato da poco tempo. In senso
figurato, chi da poco tempo ha abbracciato una dottrina (Dizionario Treccani)

"% Intervista di Gian Luca Pasini rilasciata all’autrice.
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Oggi il mondo dello sport deve confrontarsi con un numero molteplice di mezzi di
comunicazione e spesso capita che i protagonisti della scena sportiva diventano a loro
volta giornalisti; & sempre il giornalista de La Gazzetta dello Sport a fornirci delle
dimostrazioni esemplari: “Facendo riferimento al mondo calcistico se, I’attaccante
azzurro escluso dalla Nazionale di Cesare Prandelli alla vigilia dei Mondiali, Giuseppe
Rossi fa un tweet, diventa egli stesso artefice di informazione e di una notizia.
Nell’ultimo decennio circa, le grandi societa, 1 grandi eventi sportivi, sono loro stessi
produttori di contenuti dando ai giornalisti la possibilita di commentarli e di trovarsi la
documentazione necessaria a svolgere le loro mansioni gia pronta e formata”.

E’ sempre piu frequente da parte di chi fa sport, la tendenza a fornire la notizia in
versione esclusiva: diventano cosi fonte di notizia i siti delle squadre e delle societa
sportive o degli eventi, ponendosi come diretti concorrenti dei giornali tradizionali,
delle tv e delle radio.

Continua Gian Luca Pasini: “Molte squadre non emettono piu comunicati stampa,
facendoli recapitare nelle redazioni via mail, ma appoggiano e diffondono direttamente
la notizia sul proprio portale Internet, con lo scopo fare aumentare i contatti interni”.

Un discorso analogo vale per altri canali comunicativi quali YouTube, Instagram che
cercano di scavalcare la professione del giornalista, creando spesso un legame diretto

con il tifoso o I’appassionato.

1.3.  Lacomunicazione nello sport

Uno degli step fondamentali nella vita di una societa sportiva consiste nel definire la
strategia di comunicazione™.

Vengono cosi stabiliti due elementi fondamentali: il fulcro dell’azione, ovvero
quell’elemento attorno al quale si sviluppera la strategia di comunicazione, e gli
obiettivi, quindi gli scopi da perseguire con azioni mirate per giungere alla realizzazione

della strategia.

' Si definisce strategia di comunicazione I’insieme di azioni volte a integrare un piano strategico di
marketing con molteplici forme di comunicazione (pubblicita, promozione, sponsorizzazione, pubbliche
relazioni, direct marketing, ecc...), al fine del raggiungimento degli obiettivi aziendali.
(www.time2marketing.com/glossario.html 07/08/2014)
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L’attivita comunicativa di una societa sportiva si sviluppa lungo due direttrici:

comunicazione  motivare
interna
coordinare
verificare
creare appartenenza

rinforzare l'identita

comunicazione informare
esterna
attrarre

aumentare visibilita e notorieta
sostenere I'immagine

creare reputazione

Come ¢ individuabile dal grafico, sono differenti gli obiettivi che si pongono le due
parti; infatti I’ambito interno € rivolto ai responsabili, ai collaboratori e ai tesserati,
mentre [’ambito esterno ¢ rivolto all’utenza, all’opinione pubblica, agli sponsor, agli

enti ed istituzioni del territorio.

L’importanza del rapporto comunicazione-sport e sottolineata anche dagli addetti ai
lavori, ovvero da coloro che operano all’interno di questi due grandi contenitori, Siano
giornalisti o telecronisti ma anche responsabili dei vari settori componenti la societa
sportiva.

Queste le parole del giornalista inviato di Raisport Maurizio Colantoni*?: « Il binomio
comunicazione/pallavolo si presta perfettamente ad ogni forma di comunicazione ed é
facilitato grazie all’utilizzo di un linguaggio semplice, diretto e spontaneo. Tra atleta e
tifoso o appassionato si crea un rapporto diretto, senza barriere; nella pallavolo sponsor,
atleti e pubblico sono una cosa sola e fanno sentire il tifoso protagonista in ogni
occasione e circostanza: in campo, sulle tribune ma anche dalla televisione. E’

facilmente individuabile il ruolo chiave giocato dalla tecnologia la quale ha dato delle

2 |ntervista di Maurizio Colantoni rilasciata all’autrice.

Maurizio Colantoni, nato a Roma il 17 aprile del 1962, sposato, un figlio. Giornalista Professionista dal
1992. Ha seguito cronaca e sport presso il quotidiano I'Unita dal 1992 al 1999. In Rai dal 2000: & il
telecronista del volley italiano dal 2009.
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opportunita fino a pochi anni fa inimmaginabili, rendendo il mondo piu vicino in ogni
settore”.

Il riferimento al Video Check System e chiaro. Ma cosa rappresenta questo strumento?
E’ un progetto della Lega Pallavolo Serie A che, oltre ad aver dato un grande contributo
all’evoluzione dell’arbitraggio in Italia, si propone come piattaforma tecnologica per lo
sport anche sul palcoscenico mondiale; si compone di dodici camere ad alta velocita
utilizzate per la prima volta durante le Final Four di Champions League femminile in
Turchia.’®

“Il Video Check System & un esempio di cio che accennato precedentemente, ma non
solo. La tecnologia ha portato vantaggi notevoli e sviluppato un tipo di comunicazione
rapidissima, si sono stretti i tempi di divulgazione delle notizie; facendo riferimento
particolare allo sport ed alla pallavolo, cio che salta all’occhio ¢ appunto che i tempi di
informazione si sono abbreviati — continua Maurizio Colantoni — le societa sportive, le
federazioni, le Leghe, gli stessi giornalisti, ma soprattutto coloro che sono i diretti
interessati, ovvero i giocatori, anticipano clamorosamente le informazioni e le notizie
divulgandole, nella maggior parte dei casi, sui principali social network quali Facebook

e Twitter”.

1.4. Il ruolo dell’addetto stampa e del responsabile relazioni esterne

Due ruoli-chiave per la realizzazione perfetta del nesso comunicazione-sport sono quelli
dell’addetto stampa e del responsabile relazioni esterne; proviamo ora ad analizzare in
modo piu specifico queste due figure.

Una prima definizione di ufficio stampa pud essere la seguente: 'ufficio stampa
rappresenta un ente, un’azienda, una struttura pubblica o privata, un singolo individuo
in tutti i rapporti che questo instaura con il pubblico esterno (media e clienti).

Piu nello specifico 'ufficio stampa ¢ una struttura (aziendale e non) che trasmette
I’informazione in modo chiaro e inequivoco attraverso i canali appropriati, nei tempi

opportuni, raggiungendo i destinatari privilegiati del proprio messaggio.

13www.corrieredeIlosport.it/vol ley/2014/03/17354346/Volley%3A+L'Italia+esporta+il+Video+Check+Sys
tem (10/09/2014)
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L’ufficio stampa si presenta come elemento fondamentale attraverso il quale una
societa, anche sportiva, accresce la propria notorieta e rappresenta I’immagine che la
struttura per la quale lavora desidera darsi.

Tutti 1 giornalisti che collaborano e lavorano per 1’ufficio stampa sono tenuti al rispetto
della “Carta dei doveri del giornalista degli Uffici Stampa”, documento deontologico di
riferimento per coloro che sono iscritti all’Ordine dei Giornalisti che ¢ stato approvato

in data 10 novembre 2011.

“Il giornalista, in armonia con quanto prescrivono la legge 69/1963 istitutiva dell’ordine
professionale, le norme deontologiche, e - per gli enti pubblici - la legge 150/2000, é
tenuto, pur in un doveroso ambito di collaborazione, a separare nettamente il proprio
compito da quello di altri soggetti che operano nel campo della comunicazione. La
qualificazione di ufficio stampa e la denominazione di addetto stampa o capo ufficio
stampa sono riservate unicamente agli iscritti all’lODG”.*

Chi ¢ I’addetto stampa?
L’addetto stampa € un esperto che gestisce la comunicazione esterna; puo essere
considerato come filo conduttore che lega il mondo dell’informazione al mondo che
rappresenta. E suo compito curare i rapporti con gli organi istituzionali (ministeri,
istituzioni pubbliche, organi di stampa, etc.) e con gli interlocutori privati (clienti,
fornitori etc.). Per svolgere la propria funzione utilizza i mezzi di comunicazione a sua
disposizione per dare visibilita in modo mirato ed efficace alle iniziative di cui ¢
responsabile.
Si individua una serie di skills proprie dell’addetto stampa:

- conoscenza diretta dei media e specializzazione legata alla struttura per la

quale lavora;
- capacita di interagire con |’organizzazione;
- capacita relazionali;

- capacita di mediazione, riservatezza e discrezione.

 www.odg.it/content/carta-dei-doveri-del-giornalista-degli-uffici-stampa (20/09/2014)
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Le attivita principali dell’addetto stampa sono:

diffondere

impostare

parole-

chiave di un
addetto

stampa

soddisfare organizzare

aggiornare

- Diffondere: redigere e, appunto, diffondere in modo mirato comunicati stampa
(istituzionali o di prodotto), articoli, interviste, dati e profili finanziari agli
organi di comunicazione interni (giornale aziendale, intranet, meeting, etc.) ed
esterni (quotidiani, riviste, radio, televisioni etc.).

- Impostare: D’obiettivo principale di un ufficio stampa, e di conseguenza
dell’addetto stampa, ¢ I’impostazione delle relazioni con i media. L’addetto
stampa deve fornire le informazioni con convinzione, creativita e
professionalita, facendo leva sui punti di forza dell’evento promosso; a questa
attivita ¢ connessa 1’azione di monitoraggio della visibilita che il cliente si €
conquistato sui media.

- Organizzare: compito dell’addetto stampa ¢ organizzare manifestazioni, fiere e
conferenze stampa al fine di promuovere un evento e mettere in risalto le attivita

del cliente.
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- Aggiornare: realizzare e aggiornare costantemente un archivio con tutti i contatti
che intrattiene con I’esterno (addetti stampa di altre aziende, giornalisti, direttori
o responsabili di enti o aziende private etc.); aggiornare significa oltretutto
essere a conoscenza del sistema per il quale si lavora e quindi rinnovarsi
continuamente.

- Soddisfare: raccogliere e soddisfare, quando possibile, le richieste di
informazioni da parte degli interlocutori.

- Archiviare: approntare un archivio con I’elenco delle attivita svolte e con tutti gli
articoli editi.

Si considera un addetto stampa di qualita quel professionista che riesce a fornire un
servizio in maniera affidabile, costante e credibile, mettendo a disposizione dei
giornalisti coi quali collabora la propria disponibilita; e di fondamentale importanza per
una figura quale I’addetto stampa essere predispOSto a nuove conoscenze e avere, come
gia detto, grande capacita relazionale con lo scopo di ampliare la propria agenda col

maggior numero di contatti possibile.

Il percorso di carriera tipico prevede il passaggio da addetto stampa a capo ufficio
stampa o a responsabile delle relazioni esterne.

Quest’ultima figura ha il compito di gestire il rapporto tra 1’azienda ¢ i vari mezzi di
comunicazione, consumatori o clienti e le associazioni; in particolare, il responsabile
delle relazioni esterne di una societa sportiva cura la corretta gestione e il
coordinamento di tutti i rapporti della societa con I’esterno, quindi la gestione dei
rapporti con gli organi di stampa per la diffusione all’esterno delle informazioni relative
all’azienda.

Una funzione svolta dal responsabile relazioni esterne consiste nella gestione del
rapporto azienda-dipendenti e rendere quest’ultimi partecipi della strategia aziendale;
riferendosi in modo specifico all’ambito sportivo, un fondamentale compito affidato al
responsabile relazioni esterne di una societa sportiva & curare la realizzazione di

specifiche attivita ed iniziative volte a sviluppare ed attirare 1’attenzione del pubblico.
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Capitolo 2

2.1. Lastoria della pallavolo

Gia nell’antichita, ai tempi dei greci e dei romani, esistevano giochi ed esercizi con
la palla a scopo di divertimento e svago che possono essere considerati i predecessori
della pallavolo. Il battesimo della pallavolo avvenne ufficialmente il 6 febbraio 1895,
grazie a William Morgan, un istruttore di educazione fisica presso un college
dell”YMCA di Holyoke, nel Massachusetts, negli Stati Uniti.

Morgan raduno alcuni insegnanti nel college di Springfield per la dimostrazione di un
nuovo sport, da lui chiamato Minonette (da minon = micio, che era stato il nome di un
gioco con la palla praticato da nobili e dame due secoli prima in Francia). Il gioco, che
prevedeva la formazione di due squadre composte da 5 membri, presentava
caratteristiche radicalmente diverse da quelle che caratterizzavano gli altri sport di
quell’epoca. Una caratteristica peculiare era quella di non prevedere il contatto fisico tra
i partecipanti, quindi la forza, la qualita che a quei tempi dominava nelle attivita
sportive, venne sostituita dalla destrezza, dalla prontezza dei riflessi, dalla capacita di

concentrazione e dall’agilita.

I 10 marzo del 1896 Alfred F. Halstead, ritenendo il nome di minonette un po’ troppo
femminile, lo cambio in volleyball. Inizialmente si impose questo nuovo sport nei
college YMCA dislocati in tutti gli Stati Uniti; due anni dopo, la pallavolo si praticava
anche nella maggior parte dell’America del Sud (Brasile, Argentina, Uruguay), nelle
Filippine, in Cina e in Giappone dove ottenne un grande successo. Importata dalle
truppe americane, la pallavolo in Europa arrivo durante la prima guerra mondiale.

La caratteristica principale di questo novizio sport fu con la cosiddetta “regola dei tre
tocchi”.

Nel 1947 i rappresentanti di 15 federazioni si ritrovarono a Parigi e crearono
la Fédération Internationale de Volleyball (FIVB)®.

Ancora oggi la pallavolo ha grande seguito, soprattutto nei paesi dell’estremo Oriente
(Giappone, Cina, Corea del Sud), nei paesi dell’est Europa e dell’Europa meridionale,

ed in Brasile; sono questi, infatti, i Paesi possono anche vantare i migliori risultati

> La Fédération Internationale de Volleyball (FIVB) ¢ la federazione internazionale che governa lo sport
della pallavolo e del beach volley. E’ stata fondata a Parigi nel 1947 ed ha sede a Losanna, in Svizzera.
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internazionali sia a livello di club che a livello di squadre nazionali. Spiccano ai primi
posti del ranking mondiale, sia maschile che femminile, i national team di Italia,
Brasile, Stati Uniti d’America, Russia e Giappone.*®

Il primo campionato del mondo maschile di pallavolo si tenne nel 1949 in
Cecoslovacchia, vi parteciparono solamente squadre europee per un totale di dieci Paesi
partecipanti. Le partite di disputarono nel palaghiaccio di Praga che, per 1’occasione,
venne ricoperto da terra e cemento; il primo Paese campione del mondo fu 1’Unione
Sovietica, 1’Italia si classifico ottava.

Per quanto riguarda la sponda femminile il primo campionato del mondo femminile si
svolse nel 1952 in URSS, nella stessa sede in cui ebbe luogo il secondo mondiale
maschile. La prima squadra che si laured campione del mondo fu 1’Urss, seguita da
Polonia e Cecoslovacchia; [I’Italia fece la sua apparizione sul palcoscenico
internazionale nel 1978 durante il campionato del mondo che si tenne nell’URSS
classificandosi al ventesimo posto.

Dal 1952 la manifestazione ha cadenza quadriennale, con la sola eccezione dei mondiali
del 1960 e del 1962, quando a seguito dell’introduzione della pallavolo come sport
olimpico si rese necessario disputarli negli anni pari, in cui non si disputano le

Olimpiadi.

' it.wikipedia.org/wiki/Pallavolo
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Capitolo 3

IL CASO: VOLLEY BERGAMO

3.1. 1l mondo del tifoso
“Bisogna anzitutto ricordare che tutto cio che accade al giocatore accade anche
allo spettatore. Ma, mentre in teatro lo spettatore € solo un osservatore, nello sport
e un attore. In questo caso guardare non & soltanto vivere, soffrire, sperare,
comprendere, ma anche e soprattutto esprimere i propri sentimenti con la voce, il
gesto, il volto, significa prendere a testimone il mondo intero, in una parola,
comunicare .
Roland Barthes definisce in modo chiaro, preciso e soddisfacente il termine “tifoso”.
“...in teatro lo spettatore ¢ solo un osservatore, nello sport ¢ un attore...” Barthes
delinea perfettamente la figura del tifoso, lo descrive come partecipante attivo all’evento
a cui assiste; e il tifoso stesso a creare la cornice entro la quale si sviluppera la
manifestazione che sara animata sia dall’atleta che compira il gesto atletico sia dai tifosi
che lo sosterranno cantando con le loro voci all’unisono.
Il tifo viene definito come un fenomeno sociale per cui un individuo o un gruppo di
individui si impegnano a sostenere con entusiasmo un concorrente o0 una squadra in una
determinata disciplina sportiva.
Sono elementi caratteristici di una tifoseria il nome simbolico, che essa stessa si
attribuisce, e lo striscione rappresentativo.
I tifoso prova un forte senso di appartenenza al proprio gruppo e si impegna a sostenere
la squadra in ogni evento e competizione.
A differenza di altri sport, per esempio il calcio, nella pallavolo € piu che raro assistere a
violenti contrasti tra le tifoserie; il termine “rispetto” puo considerarsi una parola
d’ordine che segue diverse direzioni. Rispetto € quello dei tifosi verso le giocatrici della
squadra avversaria, quello che si instaura tra due tifoserie opposte ma soprattutto quello
che regola il rapporto tra societa e tifoseria.
Uno degli esempi emblematici della correttezza che vige tra le tifoserie pallavolistiche
si e verificato il 19 febbraio 2011 durante I’incontro Norda Foppapedretti Bergamo —
Spes Conegliano avvenuto al Palanorda di Bergamo. La partita, che fini col risultato di
3-1 a favore delle padrone di casa, vide il ritorno in campo di Eleonora “Leo” Lo

' Roland Barthes, “Lo sport e gli uomini”, Einaudi, 2007 (pag.47)
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Bianco’®, palleggiatrice della Foppapedretti, due mesi dopo aver sconfitto un brutto
male, un tumore al seno.

In questa circostanza, durante tutto 1’arco della partita, la tifoseria della Spes
Conegliano, le cui giocatrici vengono chiamate “pantere”, ha esposto uno striscione

dedicato proprio alla regista della squadra avversaria.

Figura 1 - © Elena Monticelli - www.momentidivolley.it

Il momento ¢ stato accompagnato da un’emozionante standing ovation da parte di tutti 1
tifosi accorsi al palazzetto per assistere alla gara.

Su tema tifoserie ha voluto dedicare un pensiero Andrea Veneziani, il responsabile
relazioni esterne del VVolley Bergamo: “Ritengo che la pallavolo in generale, a
differenza di altri sport come ad esempio il calcio, sia in grado di portare all’interno dei
palazzetti intere famiglie coi figli al seguito , anche se in tenera eta; questo avviene, in
particolare, grazie all’atteggiamento sano e corretto delle tifoserie, le famiglie sono
consapevoli che portano i loro figli in un luogo sano e protetto. 1l pubblico e spesso
affascinato dalle coreografie che le tifoserie mettono in atto e si lascia trasportare e
contagiare dai cori. E” ormai di regola che ogni squadra abbia al seguito la propria
tifoseria organizzata; la nostra si chiama Nobilta Rossoblu, nasce nel 1993 e nella

'® Eleonora Lo Bianco, nata ad Omegna il 22/12/1979, & palleggiatrice del Fenerbahge Spor Kullibi e
regista della Nazionale Italiana Femminile di Volley. Lo Bianco € I'atleta italiana col maggior numero di
presenze in maglia azzura, 525.

A questo link il video del ritorno in campo il 19.02.2011: www.youtube.com/watch?v=fJSDFInHOWA .
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stagione 2005/06 ha ricevuto dalla Lega Volley il premio “Pietro F. Florio” come
pubblico piu corretto della serie AL. Un premio che ha legittimato quell'esemplarita che
di fatto aveva gia reso questa tifoseria il punto di riferimento per tutti i gruppi che

animano i palazzetti del volley”.

Il rapporto pallavolo-tifoso & puo essere definito a doppio senso, questa espressione per
indicare I’attenzione che il mondo pallavolistico rivolge ai proprio tifosi e viceversa.

La dedizione che il tifoso di pallavolo ha nei confronti di questo sport é totale; sono i
tifosi che spesso salvano il destino di una societa, di esempio € cio che é accaduto a
Piacenza nel maggio 2014.

E’ il 3 maggio 2014 quando la Rebecchi Nordmeccanica Piacenza, squadra militante nel
massimo campionato italiano femminile, conquista il secondo scudetto e si confermava
Campione d’Italia dopo la vittoria dello stesso titolo nella stagione precedente.

Avvolte da un PalaYamamay sold out e da spettacolari coreografie realizzate dai tifosi
delle due squadre, Piacenza e la sua avversaria, la Unendo Yamamay Busto Arsizio,
danno vita ad una emozionante battaglia che si risolve con uno 0-3 a favore delle
emiliane.

“Parrucche rosa per le 13 giocatrici, lo staff tecnico e tutti i tifosi accorsi al
PalaYamamay. Tifosi che appena dopo l'ultimo punto espongono lo striscione
"Grazie Mister!”, indirizzato a Gianni Caprara. Nemmeno durante la premiazione il
muro biancorosso smette di cantare e inneggiare alle amate farfalle. Gli Amici della
Farfalle tributano un sentito applauso anche alle vincitrici, il simbolo di una
bellissima serata di sport. "**°

Dieci giorni dopo i festeggiamenti, i complimenti, la gioia e la soddisfazione arriva
quella che viene definita dalle maggiori testate la notizia shock: Piacenza lascia la
pallavolo, non si iscrivera al campionato 2014/2015; alla base di questa di decisione il

mancato accordo per la disponibilita del PalaBanca.

E’ il presidente onorario Antonio Cerciello ad annunciarla:

"Abbiamo chiesto il rinnovo della disponibilita del PalaBanca per i prossimi tre
anni, il tempo minimo per programmare [ attivita. Purtroppo a oggi il Comune non
ci ha dato risposte. Da questo momento il titolo sportivo € a disposizione di chi é
interessato™.

19 www.sportstadio.it/articoli/altri-sport/news/piacenza-campione-ditalia/1033102/?refresh_cens

(19/09/2014)
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Si ripresenta 1’ombra della perdita di una delle societa tra le principali protagoniste del
campionato italiano; cosi come & gia successo in passato per la Sirio Perugia® o per la
Pieralisi Volley Jesi®!, costrette a chiudere e a ripartire rispettivamente dal giovanile e
da serie minori a causa di problemi societari.

Per i tifosi piacentini & una doccia gelata tanto che non si accontentano di stare a
guardare, anzi si organizzano e attraverso i social cercano di attirare il maggior numero
di supporter, appassionati e piacentini per una manifestazione in piazza Cavalli a
Piacenza, vogliosi di farsi ascoltare dal consiglio comunale della citta emiliana per porre
fine a quello che per loro potrebbe diventare un incubo.

Risultato?

Il Comune ha stabilito un contratto triennale alle stesse condizioni dell’ultimo anno per
la socicta campione d’Italia femminile che potra quindi partecipare alla stagione
2014/15.

2% a Pallavolo Sirio Perugia viene fondata nel 1970 in una parrocchia di Perugia grazie a padre Aldo
Falini. Dopo un trascorso e partecipazioni a campionati locali, nella stagione 1988/89 la societa ottiene
la promozione in serie Al. Grande protagonista sia a livello nazionale che europeo, la Pallavolo Sirio
Perugia conquista una serie di trofei a partire dalla Coppa Italia, per passare alla Coppa CEV fino ad
arrivare allo Scudetto. Al termine della stagione 2010/11 il presidente Carlo lacone decide di terminare
tutte le attivita agonistiche e di ripartire con un progetto dedicato alla squadre giovanili.

! La Pieralisi Volley Jesi & stata fondata nel 1969. Nella stagione 2001/02 la societa fa la sua prima
apparizione nel campionato di serie A1 femminile, aggiudicandosi in pochi anni un posto tra le migliori
squadre italiane e affacciandosi al panorama europeo. Tuttavia al termine della stagione 2009/10 dopo
aver raggiunto sia le semifinali sia Scudetto che di Coppa Italia, la societa decide di cedere il titolo
sportivo e di ricominciare dalla serie B2.
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3.2. 1l coinvolgimento social del tifoso

Il coinvolgimento dei tifosi deve inevitabilmente far leva sulle emozioni suscitate dallo
sport.

Come e perché i tifosi si fanno coinvolgere e vivono le loro passioni € stato il tema di
una ricerca promossa ¢ presentata da Havas Sports & Entertainment, un’agenzia di
brand engagement di Havas Media Group, svolta in collaborazione con I’Universita di
Southern California.

»22 mira all’identificazione dei fan ed &

La ricerca dal titolo “Fans.Passion.Brands
improntata sull’osservazione dei comportamenti, delle attitudini e delle percezioni dei
tifosi.
Dalla ricerca emerge che i tifosi dei diversi Paesi usano logiche differenti per
connettersi e vivere la propria passione; le otto logiche di engagement individuate per
decodificare i tifosi sono:
- la logica dell’entertainment (il godimento dell’esperienza e dell’atmosfera
nella loro totalita);
- lalogica dell’immersion (la volonta di perdersi nell’emozione del gioco);
- la logica della social connection (il desiderio di creare o approfondire i
rapporti con gli altri fan);
- la logica del play (la partecipazione virtuale o reale in attivita riguardanti la
propria passione);
- la logica dell’identification (il sentirsi parte della squadra,
giocatori/personaggi e compartecipare alle loro emozioni);
- la logica del mastery (I’interesse nell’imparare e capire i1 dettagli che si
celano dietro le strategie e le storie);
- la logica dell’advocacy (agire per conto della propria passione e sostenerla
ad ogni costo).
- la logica del pride (I’influenza della passione sul proprio modo di

comportarsi e vestirsi).

E’ importante sottolineare pero che il ruolo fondamentale nel coinvolgimento del tifoso

e giocato dalla stessa societa sportiva.

*? per approfondire: mymarketing.net/index.php?art_id=3412&sez_id=1
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Utilizzando una metafora si potrebbe dire che € la societa sportiva ad avere il coltello
dalla parte del manico; questo per affermare che il coinvolgimento dipende in gran parte
dal lavoro che la societa svolge in direzione del tifoso.

Cosa si intende per “lavoro™? In questo concetto si vogliono raccogliere tutte le azioni e
gli eventi che la societa organizza e promuove attraverso quelli che sono i canali
comunicativi principali (il sito internet, la pagina Facebook, il profilo Twitter, la carta
stampata, la televisione e la radio) con lo scopo di raggiungere il piu ampio target
possibile.

Le possibilita di interazione sono molteplici tanto che alcuni organizzatori e sponsor
hanno pensato di coinvolgere il pubblico con contest o concorsi; € importante essere
originali, usare fantasia ed inventiva, materiale di cui non scarseggiano le nuove
generazioni.

Il pubblico vuole essere sempre piu parte della festa o dell’evento, qualunque esso sia:
dalla partita di calcio e quella di volley, dalla finale del Mondiali alla partita
scapoli/ammogliati.

L’interazione ¢ facilitata da social come Facebook, Twitter o Instagram, per citarne solo
alcuni; la diffusione di smartphone e tablet e la possibilita di portarseli sempre con se,
catapulta il tifoso in mezzo alla scena e lo rende protagonista sin dai primi momenti
della messa in onda di questo spettacolo speciale quali I’entrata nel palazzetto o nello
stadio, il riscaldamento, gli inni nazionali fino ad arrivare all’attesa per incontrare 1
propri idoli e tentare di strappar loro un autografo o una fotografia, pronta da postare sui

social. %

Ritengo che, a livello pallavolistico, la societa italiana che maggiormente e riuscita ad
essere efficace e vincente sia dal punto di vista comunicativo che sportivo sia il Volley
Foppapedretti Bergamo.

La societd bergamasca si affaccia al mondo del volley nell’annata 1991/1992
cominciando, gia dalle prime apparizioni, a collezionare una serie importante di vittorie.
Da piu di 20 anni I’azienda Foppapedretti si € calata nella storia della pallavolo

nazionale ed internazionale, percorrendo una strada in salita, ma ricca di

** Intervista a Gian Luca Pasini, giornalista del quotidiano sportivo La Gazzetta dello Sport rilasciata
all’autrice.

28



soddisfazioni: 8 scudetti, 5 Coppe Italia, 6 Supercoppe Italiane, 7 Champions League, 1

Coppa Cev.

Tenendo sempre un occhio di riguardo verso gli appassionati di pallavolo, il Volley
Bergamo punta ad un coinvolgimento globale dei tifosi a partire dai social media e
quindi dal sito web www.volleybergamo.it, il gruppo Facebook “Forza Foppa”, la
pagina Facebook “Foppapedretti Bergamo” e 1’hashtag #orgogliofoppa, fino ad arrivare
ai mezzi piu tradizionali, ovvero la carta stampata, la televisione e la radio.

E’ prerogativa del Volley Bergamo agire anche nel sociale, si intendono manifestazioni
ed eventi volti a devolvere il ricavato in beneficienza come la vendita di merchandising
e del calendario realizzato con le giocatrici e lo staff, la collaborazione con
’associazione Passione Volley, la cena di Natale e quella di commiato.

Andremo ora ad analizzare piu nello specifico qual & il ruolo di ciascun elemento finora

citato.

3.3. Il sito internet

Il sito www.volleybergamo.it nasce nei primi anni 2000 cambiando col passare del
tempo il proprio assetto, i servizi offerti e I’impostazione grafica.

Il sito del Volley Bergamo permette grande interazione del pubblico, il quale puo
informarsi circa 1’organigramma, la storia e 1’albo d’oro della societa, pud aggiornarsi
riguardo la composizione della rosa delle giocatrici e dello staff tecnico ma anche
conoscere il calendario delle partite e la classifica, senza tralasciare 1’agenda degli
appuntamenti che coinvolgono la societa; viene inoltre offerta la possibilita di accedere
alla galleria fotografica dove & possibile scaricare i wallpaper della squadra. Nella
sezione news, in constante aggiornamento, il pubblico pud scoprire quali sono gli
aneddoti, le curiosita e gli avvenimenti che vedono protagoniste le atlete rossoblu;
mentre vi & una parte interamente dedicata al marketing societario: sono qui presentati i
partner ufficiali, gli sponsor, i supporter e i fornitori ufficiali ed é offerta la possibilita di

diventare sponsor della squadra.

29


http://www.volleybergamo.it/
http://www.volleybergamo.it/

All’acquisto online di biglietti per le partite, maglie ufficiali e merchandising é riservato
lo spazio shop mentre la pagina riguardante il settore giovanile offre un ampio
contenuto informativo.

Attraverso un’apposita sezione, la societa bergamasca consente agli appassionati e ai
propri tifosi di iscriversi gratuitamente alla newsletter stampa per “essere informato su
tutte le iniziative e gli eventi della tua squadra del cuore™*.

In aggiunta, nel sito é riscontrabile 1’opportunita di partecipare alla Scuola Foppa, la
scuola di pallavolo del Volley Bergamo certificata dalla Federazione Italiana come
Scuola di Pallavolo Federale.”

Non mancano gli share button, ovvero i bottoni/pulsanti di condivisione sui principali

social network (Facebook, Twitter e Youtube).

Queste le parole di Andrea Veneziani, responsabile delle relazioni esterne Volley
Bergamo: “Da sempre la nostra societa ¢ stata molto attenta al coinvolgimento del
pubblico e dei tifosi, non puntando ad un target in particolare ma cercando di avvicinare

il maggior numero possibile di appassionati.”

Analizzando i numeri della stagione, aggiornati al 06/06/2014, le statistiche hanno
registrato che gli spettatori che hanno raggiunto il Palanorda sono stati quasi 23.000, per
una media di oltre 1.760 persone a gara negli incontri casalinghi di Campionato e Coppa
Italia; inoltre durante la Regular Season, in due occasioni, € stato registrato il tutto
esaurito contro Unendo Yamamay Busto Arsizio e Imoco Conegliano (si parla di 2.224
spettatori).?®

Continua Veneziani: “Teniamo molto alla cura del sito, ad averlo sempre aggiornato per
permettere ai nostri abbonati e tifosi di ricevere un’informazione la piu completa
possibile. Ci tengo a sottolineare che il nostro sito non & mai fermo; anche durante il
periodo estivo forniamo a tutto coloro che ci seguono scoop di varia natura: da come
trascorre le vacanze una giocatrice, al ritiro in nazionale dell’altra, dall’intervista ad un

volto nuovo della squadra, alle aspettative dell’allenatore riguardanti la stagione futura”.

* www.volleybergamo.it/newsletter (02/08/2014)

> www.volleybergamo.it/scuola-foppa (02/08/14)
2% www.volleybergamo.it/archivio-news/529-i-numeri-della-stagione (06/06/2014)

2
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Come gia detto, il sito del Volley Bergamo ha offerto, gratuitamente, ai propri abbonati,
tifosi e appassionati diversi servizi; due in particolare sono stati quelli di maggior
successo: il tabellone elettronico (ancora oggi € utilizzato) e il servizio sms.

Il primo consiste nel dare 1’opportunita agli appassionati di seguire la partita del Volley
Foppapedretti Bergamo attraverso una piattaforma disponibile sul sito della societa. In
questo modo, il tifoso che non puo recarsi al palazzetto e/o vedere la partita in
televisione ha la possibilita di essere a conoscenza, in tempo reale, circa le formazioni
delle due squadre in campo, I’andamento della partita grazie all’aggiornamento punto-a-
punto, i punti totalizzati da ogni singola giocatrice e il risultato finale della partita.

Qui di seguito un esempio del tabellone elettronico:

#5 Tabellone x

€& - C [ www.olleybergamo.it/tabellone

PARTITA IN DIRETTA!
| e TR VS| i

macron

ECHNICALSPORTSWEAR

Partita conclusa 4

locdi 25 25 25 0 0
uspii 17 23 16 0 O
23:11 28:07 23:29 00:00 00:00

Figura 2 - Esempio di tabellone elettronico indicante: i nomi delle due squadre avversarie, il risultato della partita

con i parziali di set, le formazione delle due squadre in campo e i punti messi a segno da ogni giocatrice.
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Il servizio sms consisteva nell’invio di un sms contenente il risultato della partita,
completo di parziali dei set disputati, al tifoso iscritto gratuitamente al servizio.

Questo servizio ha anch’esso ottenuto grande successo ma € andato via via scemando
fino ad essere eliminato totalmente a causa sia dell’avvento degli smartphones e dei
social network e di conseguenza della condivisione su quest’ultimi dei risultati delle
partite, in tempo reale, sia per 1’elevato costo dell’acquisto del pacchetto messaggi che
la societa bergamasca doveva sostenere.

Il servizio sms ¢ stato allora sostituito dall’invio di e-mail al termine della partita,
contenenti risultato finale, parziali dei set, percentuali e punti delle giocatrici.

Ecco un esempio dell’sms:

"P ol l (v

YOLLEYBG
BERGAMO 1-3 |
(25-1922-2524- '}
26 20-25) %

BERGAMO E'
CAMPIONE
DITALIAM

Figura 3 - Esempio di sms inviato dal Volley Bergamo.
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3.4. I social: Facebook e Twitter

Sin dalla loro comparsa i social network, nello specifico Facebook e Twitter, hanno
contribuito alla creazione di un forte legame tra sport e comunicazione, consentendo
agli atleti di rimanere in contatto coi propri tifosi anche quando sono lontani da loro,
rendendoli partecipi della loro vita e delle loro azioni.

Si é cosi diffusa la tendenza tra gli sportivi di alto livello di creare profili, account e
pagine ufficiali sui maggiori social network per condividere coi propri seguaci, per
esempio, le emozioni derivate dalla vittoria in una competizione importante, oppure per
tenerli aggiornati circa gli sviluppi dei loro viaggi, per mostrare quale accoglienza e
stata riservata alla squadra all’arrivo in un determinato posto ecc...

Grazie alla diffusione di questi comportamenti, aumenta il senso di appartenenza che un
tifoso ha verso una societa sportiva ma anche verso la squadra nazionale.

Come numerose altre realta, anche il Volley Bergamo ha dovuto fare i conti con
I’avvento dei social network, i quali hanno dato un notevole contributo alla diffusione in
tempo reale della notizia; al giorno d’oggi le societa sportive trovano nel social media
uno strumento veloce ed economico per accrescere la propria visibilita.

La societa bergamasca fa il suo ingresso nel mondo social il 19 gennaio 2009 quando
viene creata la pagina ufficiale della Foppapedretti Bergamo, alla quale € possibile

accedere tramite il sito web.

Ed Foppapedretti Bergamo %

€« C |8 https://www.facebook.com pages/Foppapedretti-Bergamo/448994344762fref=nf

li Foppapedretti Bergamo Home

Welcome to the Official Foppapedretti Bergamo Fééebﬂo,k"Pa e

‘Fopﬂp AP

Squadra sportiva professionale

Diario Informazioni Foto Persone a cui piace Altre ~

PERSONE > Post || Fotolvideo

27.498 "\ piace Scrivi qualcosa su questa Pagina

Figura 4 - Pagina Facebook Foppapedretti Bergamo
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Come é possibile individuare nella figura 3, la pagina Facebook conta, al 04/08/2014,
27.498 “mi piace”.

Sono molteplici le funzionalita della pagina, la quale consente ai cosiddetti seguaci di
essere aggiornati sui risultati e sulle novita della societa, ma anche di interagire
direttamente con questa, postando commenti, foto e video.

Nell’immagine di copertina della pagina Foppapedretti Bergamo capeggia [’hashtag
#orgogliofoppa, ovvero un tag specifico che permette di etichettare in modo preciso un
argomento.

#orgogliofoppa nasce nel marzo 2014 ma in poche settimane raggiunge risultati
inaspettati al momento del lancio come afferma Andrea Veneziani: “Inizialmente
abbiamo pensato di lanciare 1’hashtag #orgogliofoppa quasi per gioco; ci attirava ’idea
che tutti i nostri tifosi potessero unirsi ancora di pitu anche dal punto di vista virtuale.
Oltre che con un articolo sul nostro sito web, abbiamo promosso 1’iniziativa
#orgogliofoppa postando sui social le fotografie delle nostre atlete di prima squadra con
un foglio che semplicemente recitava “#orgogliofoppa”. Quindi, un po’ per gioco ¢ un
po’ per emulazione delle proprie beniamine, anche i tifosi (da adulti a bambini) hanno
iniziato a caricare le loro fotografie, fatte in diverse situazioni, chi al mare, chi al bar, in
palestra o in automobile, ed a taggarle con 1’hashtag. Sono bastati pochi giorni per
raggiungere quota 23.000 “mi piace” e, ancora meno, per arrivare a 26.000
condivisioni.”

E’ lo stesso Andrea Veneziani ad aver creato e a gestire il gruppo Facebook “Forza
Foppa”; un gruppo nato con I’intento di cogliere gli umori del mondo intorno ai tifosi e
agli appassionati, ma anche per attenuare o calmare le critiche nel momento in cui
queste oltrepassano il limite.

Grazie a “Forza Foppa” gli utenti possono diffondere le foto dei palazzetti che visitano
durante le trasferte e le partite e i risultati; il successo del gruppo che conta 782 membri

e dovuto soprattutto alla sinergia che si ¢ instaurata con I’addetto stampa.

Sempre attraverso il sito web il tifoso ha la possibilita di accedere e di diventare

follower della pagina Twitter @volleybergamo.
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Volley Bergamo

olleyberg

Volley Bergamo Foppapedretti official Twitter page: live match, news from the Club
and more!

Bergamo ltaly - volleybergamo.it

9 Volley Bergamo olleybe

) 2/11 a Urbino, 9/11 debutto al PalaNorda con Casalmaggiore. Ecco il
N\ & 4 campionato rossoblu... volleybergamo.it pic twitter.com/BhrOicXNXf

/&R Vo'ley Bergamo 2yberga
e | Segnatevi questa data: il 9 novembre il Campionato Italiano torna a Bergamo!
E Per la seconda giornata di Regular... Tb.me/3skxuNgZk

Figura 5 - Pagina Twitter ufficiale del Volley Bergamo

Le funzioni della pagina Twitter non si discostano particolarmente da quelle della
pagina Facebook; anche attraverso questo social € data ai tifosi la possibilita di
condividere le fotografie con 1’hashtag #orgogliofoppa, partecipare a giochi e sondaggi
riguardanti il passato della societa rossoblu, seguire direttamente le giocatrici attraverso

i loro profili ufficiali e interagire con loro.

3.5. Lastampa

In Italia, la stampa sportiva nasce nella seconda meta dell’Ottocento e, almeno
inizialmente, la sua impostazione, a livello stilistico e contenutistico, riflette la natura
elitaria della pratica sportiva di quel periodo tanto da rivolgersi, in primo luogo, ai
praticanti adottando un linguaggio specializzato.

Dunque, in questa fase iniziale occorre parlare di bollettini rilasciati dalle societa
sportiva; per il primo periodico bisogna attendere fino al 1865, anno della nascita del
“Bollettino trimestrale” del Club Alpino Italiano, mentre 1’anno seguente ¢ la volta de
“La Ginnastica. Giornale di educazione fisica”.

Le prime testate a occuparsi di sport in generale e non di singole discipline sono “Sport
illustrato” dell’editore Gorlini e “L’Eco dello sport” pubblicato da un consorzio di

associazioni.
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Nonostante 1’introduzione delle sopra citate testate, sono le riviste specializzate a
dominare le scena e il mercato dell’editoria sportiva; di spicco ¢ “Rivista
velocipedistica” fondata a Torino dal barone Fenoglio con lo scopo di promuovere
I’utilizzo della bicicletta, il mezzo dell’epoca.

La svolta epocale si ha nel 1896 quando Eliseo Rivera, fondatore della rivista “Il
ciclista”, ed Eugenio Camillo Costamagna, al quale ¢ affidata la direzione de “La
tripletta”, decidono di unire i loro giornali per dare vita ad una pubblicazione
bisettimanale, in uscita il lunedi e il venerdi: “La Gazzetta dello Sport”.

Oltre che ad affermarsi quale grande giornale sportivo, “La Gazzetta dello Sport” si
proietta nel mondo dell’organizzazione di eventi, occupandosi direttamente di tutte le
fasi per la realizzazione di un incontro di scherma nel 1899; a seguire, nel 1902, é la
volta di un’importante manifestazione sportiva popolare: la gara podistica che si svolge
sul percorso Milano-Monza-Milano.

Il numero di copie vendute aumenta in modo constante cosicché si decide di portare a
tre le uscite settimanali e di raddoppiarle durante il Giro d’Italia, per testimoniare come
il ciclismo sia, fino agli anni Trenta, lo sport piu popolare nel nostro paese.

La diffusione del periodico si arresta perd con I’avvento della Prima guerra mondiale e
regredisce tanto da ridurre le uscite settimanali a due. Terminato il conflitto, “La
Gazzetta dello Sport” diviene definitivamente un quotidiano nel senso pit completo del

termine.

Da sempre, la visibilita che la pallavolo ha sulla carta stampata € molto limitata poiché é
subordinata alla preminenza di altri sport, con particolare riferimento al calcio; per
quanto riguarda le testate online, invece, riesce ad essere presente in un piu ampio
raggio, rimanendo pero spesso confinata alla dicitura “altri sport”.

C’¢ da aggiungere che, in relazione ai decenni passati quando la notizia era veicolata
solo dalla carta stampata, oggi la stampa ha considerato erosioni costanti di copie:
“Questo fenomeno, se cosi si pud chiamare, si ¢ riusciti a fronteggiarlo compensando
con le vendite di copie digitali” afferma Gian Luca Pasini.

Facebook, Twitter, i blog diventano strumenti di concorrenza per I’informazione
tradizionale, tanto che quest’ultima, per mantenere il proprio pubblico, ha dovuto

adeguarsi alla necessita di cambiare, in maniera quasi radicale, il modo di fornire
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informazione; cosi replica Pasini: “Dare il risultato di una partita, piuttosto che la
cronaca e il resoconto del match non ¢ piu sufficiente, dal momento che I’informazione
di base e fornita da molteplici canali, diffusisi a seguito dello sviluppo e del progresso
tecnologico. Bisogna quindi affermare che indubbiamente, in questi anni, la
concorrenza € molto aumentata, anche parlando in termini di velocita nel dare e di
circolazione dell’informazione”.

Ho chiesto sempre a Gian Luca Pasini in che percentuale La Gazzetta Dello Sport si
occupa di pallavolo: “Lo spazio varia di giornata in giornata, ¢ difficile dare un dato
numerico effettivo. Durante 1’anno dedichiamo al campionato una pagina la domenica
sul lunedi e, in seguito, tre o quattro pagine complessive nel corso della settimana. E’
evidente che il rapporto cambia in occasione di un grande evento con la Nazionale; per
il campionato del Mondo o per quello Europeo lo spazio riservato potrebbe essere di
almeno una pagina al giorno, se non di piu. A tutto cio si aggiunge un canale dedicato

sul sito con aggiornamento quotidiani, un blog, i video”.

“In Italia lo sport predominante ¢ il calcio; il basket, la pallavolo, il nuoto e altri sport
sono considerati sport minori e la conferma di ci0 e lo spazio che le testate
giornalistiche a questi riservano. | rapporti con la stampa, sia nazionale che locale, sono
curati dall’addetto stampa; ¢ raro trovare sulla carta stampata intere pagine dedicate al
nostro sport mentre, al contrario, &€ possibile riscontrare maggiore attenzione alla
pallavolo sulle testate online”.

Come afferma Andrea Veneziani, ¢ compito dell’addetto stampa curare la serie di
interazioni con le redazioni nazionali (ad esempio La Gazzetta dello Sport, Il Corriere
dello Sport ecc...) e le redazioni locali dei giornali (ad esempio L’Eco di Bergamo) e le

redazioni delle testate online (ad esempio Bergamo News, Volleyball.it ecc...).

36. LaTV

La crisi economica si € fatta sentire anche nel mondo della pallavolo; ricordo che, anni
fa grazie ad un budget maggiore, I’azienda Sky Italia S.r.l. offriva ai tifosi e ai
telespettatori abbonati partite in diretta televisiva, coadiuvate da spiegazioni grafiche,

interviste durante la partita dei giocatori in panchina e dotate quindi di una
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spettacolarizzazione e di un coinvolgimento del pubblico ben maggiore rispetto a quella
odierna.

Si puo affermare che, a differenza di altre societa presenti nella massima serie, il Volley
Bergamo ha un rapporto privilegiato con la tv, perlomeno a livello locale: ad esso &
infatti riservato uno spazio settimanale fisso con Bergamo tv.

La trasmissione che vede protagonista la societa bergamasca ¢ intitolata “Sottorete con
la Foppa” ed ¢ condotta da Simona Befani; & questa I’occasione per i tifosi di conoscere
il campionato di Serie A di pallavolo femminile, i segreti tecnici e personali di una
squadra che vive, si allena e gioca a Bergamo.”’

Oggi tv RAI, e quindi Raisport, non riesce a coprire interamente la Master Group Sport
Volley Cup e viene cosi supportata da Sportube.tv, la WebTV dello Sport, la quale
trasmette in streaming le partite del campionato italiano e non solo.

Secondo i dati diramati da Raisport, gli spettatori totali delle 37 gare trasmesse
dell’emittente nazionale sono stati 4.159.435, prendendo in considerazione Regular
Season, Play Off ed Eventi.

Grande successo di pubblico si & ottenuto anche sul web. Le partite trasmesse in live
streaming da Sportube.tv sono state in totale 21 con una media di 15.716 spettatori a
partita; e necessario sottolineare che, rispetto alla stagione 2012-13, il dato di crescita é
pari al 73%.

Nonostante le difficolta, i numeri sono in grande crescita su entrambe le piattaforme; la
conferma ¢ data dal +14% , percentuale che segnala ’incremento del seguito della
pallavolo rosa di vertice.

In particolare, il VVolley Bergamo puo vantare: 11 partite in diretta (tv RAI o streaming
Sportube), piu di 18 ore live registrando piu di 580.000 ascolti, che salgono a 850.000
se si considerano le repliche. Il picco di ascolti é stato raggiunto durante i Play Off
Scudetto a Busto Arsizio.?

Discorso diverso la fatto per gli incontri di Champions League; € raro, se non
impossibile, poter assistere tramite la televisione alle competizioni europee, i quali

diritti sono stati acquistati dalle piattaforme video Sportube e LAOLA.tv.

77 www.bergamotv.it/bgtv/sottorete-con-la-foppa (04/08/2014)

2% www.volleybergamo.it/archivio-news/529-i-numeri-della-stagione (06/06/2014)
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3.7. Laradio

Nella stagione 2000-2001, la prima squadra del Volley Bergamo assume la
denominazione di radio 105 Foppapedretti; il sodalizio con la radio milanese dura fino
alla stagione 2005-2006. In quella successiva infatti il VVolley Bergamo cambia il main
sponsor e si lega ad un’altra emittente radiofonica: Play Radio.

A partire dal gennaio 2009, Radio Number One diventa I’emittente ufficiale del Volley
Bergamo; L'accordo prevede che I'emittente lombarda segua in tempo reale tutti gli
appuntamenti sportivi delle rossoblu in Campionato, Coppa Italia e Champions League
con collegamenti in diretta dai campi di gioco.

Oltre ad uno spazio settimanale di un‘ora condotto dalle atlete, Radio Number One
trasmettera campagne informative sugli  appuntamenti  della Foppapedretti
Bergamo, mentre Radio Bergamo, emittente locale del gruppo Number One, trasmettera
un notiziario giornaliero con tutti gli aggiornamenti dal mondo del VVolley Bergamo.?®
Nonostante questi importanti sodalizi, la diffusione del volley via radio fatica a

decollare.

2% www.legavolleyfemminile.it/NewsLeggi.asp?tipo=3&ID=22836 (05/08/2014)

39


http://www.legavolleyfemminile.it/DettaglioSquadra.asp?IdSquadra=430
http://www.legavolleyfemminile.it/DettaglioSquadra.asp?IdSquadra=430
http://www.legavolleyfemminile.it/NewsLeggi.asp?tipo=3&ID=22836

Capitolo 4

4.1. 1l coinvolgimento sociale del tifoso

Negli ultimi anni le societa sportive si occupano, oltre che dell’ambito social, anche del
coinvolgimento sociale del tifoso.

Cosa si intende con questa espressione?

Si parla di coinvolgimento sociale nel momento in cui lo sport diventa strumento di
inclusione sociale, ovvero quando una societa sportiva partecipa, crea ed organizza
eventi sociali con lo scopo di avvicinarsi ancora di piu ai proprio tifosi e di coinvolgere
loro stessi nel sociale.

Il Centro di Ateneo per la Solidarieta Internazionale dell’Universita Cattolica del Sacro
Cuore di Milano, nel giugno 2009, ha presentato un progetto® in ambito di ricerca ed
intervento per dimostrare come & possibile puntare sullo sport, prendendolo in
considerazione come potenziale strumento di aggregazione e di coesione sociale.

Questo progetto sviluppa temi quali sport ed educazione, sport e disabilita, sport e
sviluppo economico, sport e costruzione della pace ecc...

Naturalmente tale progetto non é direttamente qualificabile come coinvolgimento del
tifoso, poiché chi si occupa di queste tematiche si muove su diversi livelli e con
obiettivi e destinatari differenziati; citando alcuni esempi la costruzione di scuole e
ospedali grazie alla raccolta di fondi tramite eventi sportivi, lo sviluppo di attivita
sportive entro le scuole in un ottica di formazione globale oppure la promozione della
salute rispetto a fenomeni quali ad esempio I'HIV o ancora la promozione del dialogo e
dell'integrazione culturale.

Parlando piu strettamente nell’ambito pallavolistico, in particolare negli ultimi anni, si
stanno diramando una serie di importanti iniziative proprio per il sociale che inglobano

diversi ambiti, a partire dalla vendita di merchandising, per passare alle cene

0 progetto denominato “Lo sport come strumento di inclusione sociale: un modello di intervento e
indicatori di efficacia. Strumenti e core competences” & stato promosso dal Professor Vittorio Cigoli e
dalla Professoressa Caterina Gozzoli, docenti dell’Universita Cattolica del Sacro Cuore di Milano, nel
giungo 2009. L'obiettivo primario del progetto, di durata 13 mesi e finanziato dalla Fondazione
Champions for Children, era la delineazione, la messa in atto e la valutazione di efficacia di un modello di
intervento che facesse leva sullo sport come strumento di inclusione sociale.

Di seguito il link della scheda-progetto: http://centridiateneo.unicatt.it/solidarieta-
ccccececccceccccecccceccccece.pdf (10/09/2014)
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organizzate dalle societa sportive ed infine ma non meno importante, anzi, la creazione
di partnership, eventi e associazioni benefiche per aiutare chi ha bisogno e per devolvere
il ricavato in beneficienza.

“La pallavolo ha dimostrato in questi anni che ¢ ed ha il terreno migliore per diffondere,
aiutare, veicolare qualsiasi genere di iniziativa ed evento” afferma Maurizio Colantoni.
Da citare € il legame tra Lega Pallavolo Serie A Femminile e Fondazione Umberto
Veronesi ufficialmente siglato a Milano il 26 novembre 2012 con un protocollo di
intesa® che consente di ai club e alle atlete di essere protagonisti attivi.

Lega Pallavolo Serie A Femminile e Fondazione Umberto Veronesi si sono uniti a
favore della ricerca e della prevenzione.

Perché la Fondazione Veronesi ha scelto proprio il palcoscenico pallavolistico per
diffondere queste tematiche?

La risposta ¢ chiara e semplice: “La pallavolo femminile di Serie A ¢ un’importante
espressione di sport agonistico che, grazie al suo numeroso seguito e al suo pubblico
affezionato, e il luogo ideale per diffondere messaggi educativi e le atlete, in quanto
donne e sportive, sono in prima persona ambasciatrici e rappresentanti di questo legame
con la Fondazione Veronesi”. %

Come ¢ rintracciabile nel protocollo di intesa, tutti i club, a partire dal settore giovanile,
si impegnano a trasmettere e a diffondere i valori e i messaggi per i quali tale
partnership € stata istituita ovvero: I’importanza dell’attivita fisica, di una sana
alimentazione, della prevenzione e del valore della ricerca scientifica.

In modo piu specifico, i punti cardine e i temi principali sui quali la partnership si
prefigge di porre 1’attenzione sono: la prevenzione al femminile, la sana alimentazione,
la lotta la fumo, I’importanza di sostenere la ricerca scientifica e la prevenzione al

melanoma.

Un secondo esempio di coinvolgimento sociale ¢ 1’Associazione Giacomo Sintini, nata

ad inizio 2012 e fondata proprio dal pallavolista italiano Giacomo Sintini, che si occupa

31 www.fondazioneveronesi.it/files/7613/7908/3947/protocollo_lega_pallavolo-1354028615_46-

listitems-.pdf
32 www.fondazioneveronesi.it/la-fondazione/news-dalla-fondazione/lega-pallavolo-serie-femminile-e-
fondazione-umberto-veronesi-insieme-favore-di-ricerca-e-prevenzione/ (10/09/2014)
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della raccolta fondi per la ricerca medica contro leucemia e linfomi e per 1’assistenza

nell’ambito onco-ematologico.

Associazione

Giacomo Sintini

Y

Figura 6 - Copertina pagina Facebook e logo dell'Associazione Giacomo Sintini

L’ Associazione, che porta il nome dell’atleta, ¢ nata per volonta espressa di Giacomo
Sintini* il quale, nel giugno del 2011, ha dovuto fare i conti con una tremenda diagnosi:
linfoma non Hodgkin a grandi cellule B diffuso, alto grado di malignita, quarto stadio.
E’ lo stesso Sintini a raccontare sul sito dell’Associazione® la scoperta del male e il

percorso che da quel momento ha intrapreso fino a raggiungere la completa guarigione.

In ventisette mesi di attivita benefica, 1’Associazione ha raggiunto dei risultati inattesi
riuscendo a coinvolgere numerosi tifosi i quali hanno inviato le loro donazioni, per un
totale di 170.000 euro raccolti e 78.000 euro donati.

33 Giacomo Sintini & un pallavolista italiano che gioca nel ruolo di palleggiatore nella Callipo Sport Vibo
Valentia. Nasce a Lugo di Romagna il 16 gennaio 1979. Grande protagonista in maglia azzurra con la
quale disputa e vince un Europeo nel 2005, conquista una medaglia di bronzo alla Grand Champions
Cup. Nella su carriera anche un’esperienza all’estero nella squadra russa Lokomotiv Belogorod. Al
termine della stagione 2010/11 gli viene diagnostico un tumore al sistema linfatico e abbandona
I’attivita agonistica per curarsi. Torna a giocare un anno dopo, esordendo con la maglia del Trentino
Volley il 14 ottobre 2012 mentre il 12 maggio 2013, a seguito dell’infortunio al palleggiatore titolare
Raphael, gioca Gara 5 della finale playoff del campionato italiano, contribuendo alla vittoria dello
scudetto; in questa occasione viene nominato MVP della partita. Nel 2014 pubbilica il suo primo libro
Forza e Coraggio nel quale racconta la sua vita e la sconfitta della malattia.

- www.associazionegiacomosintini.it/portali.asp (10/09/2014)
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Donazioni effettuate dall'Associazione Giacomo Sintini

M Ricerca medica
B Assistenza domiciliare
M Assistenza pediatrica

B Apparecchiature mediche

Figura 7 - Grafico donazioni effettuate dall'AssGS

Valore donazioni in Euro

50.000

Ricerca medica Assistenza domiciliare  Assistenza pediatrica Apparecchiature
mediche

Figura 8 - Istogramma valore donazioni in Euro
35

“Da un lato c'e¢ la mia disponibilita a raccontare quello che ho vissuto, dallaltra la
generosita delle persone che, attraverso di me, riescono a esaudire il loro desiderio di

fare del bene. lo sono solo un mezzo e desidero ringraziare tutti per essere stati al nostro

Grafici realizzati dall’autrice con dati gentilmente concessi dall’Associazione Giacomo Sintini.
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fianco in questi due anni di vita” queste le parole rilasciate da Giacomo Sintini
nell’intervista al quotidiano online La Voce Del Trentino.

Questo progetto ingloba perfettamente il concetto di coinvolgimento sociale del tifoso
riuscendo addirittura a diffondersi oltre i confini nazionali, quindi in Svizzera, in
Germania, in Brasile e negli Stati Uniti grazie anche al grande lavoro social; e quindi
questa un’iniziativa che consente una commistione tra il social e il sociale, dove
attraverso i canali social il tifoso é attirato e sensibilizzato dalla causa benefica

supportata.

“Il mondo della pallavolo é stato molto toccato dalla mia esperienza e questo mi ha
aiutato tantissimo nel cercare di far capire al pubblico quanto fosse importante dare una
mano in questo campo. Le persone, la maggior parte, sono molto propense ad essere
altruiste e quando I’argomento riguarda una cosa cosi diffusa come ¢ purtroppo il
cancro lo diventano ancora di pill — racconta Giacomo Sintini® — lo ritengo che
I’ Associazione possa aiutare il mondo della pallavolo ad avere un mezzo in piu con cui
misurare la sua intelligenza e la sua cultura. Il pubblico della pallavolo sa bene chi sono
e si fida di me. lo cerco di essere un mezzo per il loro desiderio di solidarieta verso chi
soffre a causa del cancro. La pallavolo, viceversa, puo aiutare moltissimo 1’associazione
e gia lo sta facendo; ci aiuta a veicolare il nostro messaggio di speranza e ci da una
mano ad affrontare argomenti pesanti e stressanti in un ambiente bello, positivo e sereno
come quello dello sport”.

Al termine dell’intervista ho voluto domandare a Giacomo Sintini come giudica il
rapporto tifoso/causa benefica: “Il tifoso della pallavolo ¢ equilibrato, altruista e
sensibile, spesso dotato di una buona cultura ed educazione. Questo favorisce molto il
contatto diretto tra noi giocatori e pubblico, anche ravvicinato. Bisogna ammettere che
negli altri sport ci sono piu difficolta a livello di rapporti ma non credo che questo
penalizzi la generosita verso progetti solidali e benefici. In generale credo che le
persone abbiano molto desiderio di poter dare una mano: I’importante ¢ dare loro un

mezzo in cui possano avere fiducia”.

36 . . . . . .. .
Intervista rilasciata da Giacomo Sintini all’autrice.
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“Un’altra importante iniziativa sviluppatasi tra i mesi di giugno e luglio 2014 ¢ stata

Lorenzo facci un goal®”

suggerisce Maurizio Colantoni.

Il progetto e stato creato per aiutare Lorenzo Costantini, un ragazzo di vent’anni che
giocava a calcio e che ha scoperto di essere affetto da leucemia linfoblastica acuta di
tipo B Common Philadelphia positivo, una malattia che comporta una costante recidiva
e una quasi impossibile guarigione. A Lorenzo e ai suoi familiari viene spiegato che in
America esiste un centro che effettua terapie ancora sperimentali ma che potrebbero
diventare la luce fuori dal tunnel per Lorenzo; vi & pero un ostacolo: 600.000 dollari ¢ il
costo del trattamento.

L’iniziativa “Lorenzo facci un goal” ¢ nata per richiedere la partecipazione e per
coinvolgere le persone ad effettuare donazioni volontarie per consentire a Lorenzo di
volare in America, precisamente, per ironia del destino, a Philadelphia, e di sottoporsi al
trattamento che potrebbe salvargli la vita. E* qui che ¢ uscita ancora una volta la
sensibilita del popolo del volley e non solo; sono numerosissimi gli eventi organizzati
per promuovere l’iniziativa: tornei di beach volley, partite di calcio, raccolta fondi
durante sagre comunali ecc...

Anche sui social ci si ¢ fatti sentire, il passaparola da un utente all’altro ¢ stato

rapidissimo e in pochi istanti molte persone hanno condiviso sul proprio diario la

locandina riportante le coordinate iban per le donazioni.

Lorenzo focct
i goal

HOME

GOAL!!

600,000 dollari

Figura 9 - Homepage sito web www.lorenzofacciungol.com

37 www.lorenzofacciungoal.com/ (10/09/2014)
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Il mondo dello sport ha dimostrato ancora una volta di essere molto sensibile alle cause
sociali consentendo a chi ne ha davvero bisogno di essere aiutato, supportato e
accompagnato durante il difficile periodo; si abbattono tutte le barriere, le differenze tra
I vari sport e ci si riunisce con un comune denominatore che assume diverse accezioni:
vicinanza, solidarieta, beneficienza, aiuto e se ne potrebbero aggiungere molte altre.

Riferendosi infine all’ultima iniziativa descritta, sono del 14/09/2014 gli aggiornamenti

riguardo le condizioni di Lorenzo Costantini, pervenute dal quotidiano online Il Centro:

«Lorenzo migliora ogni giorno un po’: non vede l’ora di fare il prelievo per
tornare il prima possibile a casa. In questo periodo fa controlli quotidiani sul
sangue e sui valori dei vari globuli bianchi, globuli rossi e piastrine», dice
Maura al telefono con il Centro, «sono a un buon livello, anche se ancora non
ottimale per effettuare il prelievo dei linfociti. E’ probabile che possa farlo la
settima prossima. Nel frattempo Lorenzo sta recuperando le forze dalla
chemioterapia, i capelli stanno ricrescendo»®

Finora abbiamo parlato di iniziative e progetti relativi alla raccolta fondi per la ricerca
che hanno toccato in generale il mondo dello sport e di conseguenza anche quello della
pallavolo denotando il coinvolgimento del tifoso nel sociale.

Ora ritengo opportuno esaminare 1’attivita di una societa sportiva, nello specifico il
Volley Bergamo, rispetto al coinvolgimento sociale del tifoso ovvero quali iniziative
vengono organizzate e quali azioni vengono compiute con lo scopo di attirare e
avvicinare il maggior numero possibile di pubblico.

Da qualche anno la societa bergamasca ha intrapreso un cammino a favore del sociale
attuando, tra le tante, un’iniziativa che prevede la realizzazione di un calendario
benefico con atlete e staff il cui ricavato e devoluto ad ospedali ed associazioni Onlus e
non, diversi appuntamenti coinvolgenti i tifosi organizzati insieme all’associazione

Passione Volley e altre iniziative che andro a descrivere nei prossimi paragrafi.

38 . “« . . . . . . .

Stefania Sorge, “Il calciatore del Lanciano continua le cure in America e sta meglio ”, in
www.ilcentro.gelocal.it/regione/2014/09/14/news/il-calciatore-del-lanciano-continua-le-cure-in-
america-e-sta-meglio-1.9929344 , 14/09/2014.
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4.2. Il calendario benefico del VVolley Bergamo
Un progetto che ha riscosso molto successo, tanto da continuare per piu di dieci anni, e
stato quello del gia citato calendario benefico.

“Da un’idea nata nel 2004, si e scelto di proseguire nel 2006, nel 2007 e 2008.
Dopo una pausa di un anno, durante il quale il Volley Bergamo si & dedicato a
un progetto legato alla musica realizzando una compilation di musiche natalizie
scelte da atlete e tecnici della Foppapedretti Bergamo i proventi della quale
sono stati devoluti alla Comunita Shalom , si é tornati alle immagini inedite
delle rossoblu nel 2010 e si & proseguito senza sosta fino ad oggi. Gli scatti di
Antonio Finazzi, che non hanno mai abbandonato il progetto, sono stati il punto
di partenza per aiutare [’ "Associazione Insieme per Crescere” prima,
[’ Associazione Amici della Pediatria” poi, la “Anvolt” nel 2007, il progetto
“Vivere al Sole” della Comunita Emmaus nel 2008, “OK ci sono anch’io” nel
2010, la “Comunita Shalom” nel 2011 e la popolazione di Genova colpita dal
nubifragio nel 2012, I’ ”Associazione per I’Aiuto al Neonato” nel 2013 per finire
al 2014, anno in cui i proventi raccolti dalla distribuzione del calendario
verranno suddivisi tra la “Comunita Shalom” per il progetto "Bottega degli
antichi mestieri” intitolato a Ezio Foppa Pedretti e la “Scuola Materna A. Noli
Marenzi” di Telgate. 39

Con il progetto-calendario il VVolley Bergamo si prefigge, in ogni edizione, di dedicarsi
ad un’unica realta volontaristica durante tutto 1’arco della stagione sportiva.

Il successo del calendario benefico & dovuto in particolare alla grande sensibilita del
mondo dei tifosi rossoblu, i quali hanno sempre sostenuto le associazioni alle quali il
progetto era dedicato aiutandole a sopravvivere economicamente attraverso 1’acquisto

del calendario.

“Il Volley Bergamo Foppapedretti ha scelto di puntare il proprio progetto
benefico, ogni anno, su un’unica associazione di volontariato per [’intera
stagione, in modo tale da non disperdere energie potendole cosi convogliare al
massimo verso un unico obiettivo e vederlo il piu possibile avvicinarsi alla
realizzazione. Dal 2004 é stata questa la scelta della societa bergamasca che ¢
sempre riuscita a donare fondi fondamentali per la sopravvivenza delle
associazioni che vivono di volontariato. Grazie al grande cuore dei tifosi della
Foppapedretti, che non si sono mai risparmiati e hanno scelto di sostenere le
iniziative promosse dalla societa rossoblu. *°

Una peculiarita del calendario benefico bergamasco ¢ 1’originalita dell’idea; le atlete ed

i tecnici si prestano ad ironizzare e a prendersi in giro travestendosi ad esempio da

3 www.volleybergamo.it/archivio-news/360-le-copertine-in-copertina (15/09/2014)

%0 www.volleybergamo.it/archivio-news/360-le-copertine-in-copertina
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personaggi dei cartoni animati come € accaduto nel 2008 e nel 2013 oppure a farsi
immortalare con gli animali de “Il parco delle Cornelle” nel 2010 o ancora , nel 2012, si
sono fatte fotografare nei panni e in pose che rimandavano a famosi film, per esempio

Chiara Di lulio interpretava Lara Croft.

“Le immagini inedite che atlete e tecnici si sono prestati ogni anno a realizzare
sono diventate una tradizione che si ripete ogni stagione. Scatti unici e
irripetibili che hanno creato nel tempo un’autentica collezione da veri
intenditori. Prima gli scatti con i piccoli ospiti del reparto di Patologia

.

Neonatale dell’Ospedale Bolognini di Seriate, poi “Un anno da bambini”, con
un’Angelina Gruen divertita in mezzo ai giocattoli. “L’arte di essere donna’ ci
ha mostrato, tra le altre, una Maja Poljak in una giornata al femminile, “C’era
una volta il 2008 e stato [’anno di Peter Pan Arrighetti e Biancaneve Barazza,
“Il libro della giungla 2010” ha immortalato un’impavida Christiane Furst
nella gabbia dei ghepardi. “Saremo corsari” e stato l’anno di capitan Piccinini
che ha trascinato la ciurma alla conquista dello scudetto, mentre nel 2012 tutti
al “Cinema” per vedere Pulp Fiction interpretato da Elitsa Vasileva. Infine il
2013 di “Cartoons” con la meravigliosa puffetta di Valentina Diouf. "™

Cosi Andrea Veneziani descrive il progetto: “ Sono ormai dieci anni che portiamo
avanti questa iniziativa e che dedichiamo ogni stagione ad una diversa ma precisa causa
solidale. Ogni anno, quando inizia a circolare la voce che il calendario & prossimo
all’uscita si crea tra i tifosi un forte clima di attesa che mai ci saremmo aspettati, tanto
che sono addirittura arrivate via mail delle richieste di prenotazione del calendario ancor
prima che questo fosse stato stampato. Siamo molto orgogliosi di questa iniziativa
poiché, oltre a far conoscere le atlete sotto un aspetto diverso, ci proietta direttamente
nel sociale, un ambito a noi molto caro e al quale teniamo molto.

Come in tutti i progetti anche al calendario benefico vi € dietro una grande
organizzazione: per portare le atlete sul set le dividiamo in gruppi, per evitare perdite di
tempo e per permettere cosi all’allenatore di concentrarsi nei dettagli sul progresso di
una giocatrice; il ciak avviene sia di mattina che di pomeriggio in modo tale che in una
giornata riusciamo a concludere la prima fase. Successivamente ci si adopera per il
ritocco luci e ombre e in seguito, nella fase post-produzione, si passa alla stampa. Il

tutto avviene gratuitamente, la societa paga i costumi e la fase stampa.

o www.volleybergamo.it/archivio-news/360-le-copertine-in-copertina
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Una volta che il calendario e pronto, ne diamo notizia ai nostri tifosi e appassionati e lo

mettiamo in vendita durante gli incontri casalinghi”.

4.3. Lacollaborazione con Passione Volley

Venerdi 1 giugno 2012 nasce a Bergamo 1’associazione Passione Volley, prefiggendosi
di promuovere la pallavolo, di diffondere la cultura del volley e di valorizzare la figura
femminile. Si tratta di un gruppo di supporter, capitanati dal Presidente Paolo Bolis, che
ha deciso di agire in prima linea, senza scopo di lucro, per raccogliere fondi a favore del
Volley Bergamo.

L’Associazione “Passione Volley” nasce da un'idea per promuovere la pallavolo
femminile sul territorio bergamasco, con lo scopo di impegnarsi in prima linea per
aiutare non soltanto la prima squadra del Volley Bergamo ma anche il suo settore

giovanile.

Passione Volley, con sede nel capoluogo lombardo di Bergamo, € connesso alla societa
sportiva Foppapedretti VVolley Bergamo, e si propone di “perseguire la diffusione della
cultura sportiva e della solidarieta sociale contribuendo alla valorizzazione della figura
femminile e in particolare di sostenere la squadra di pallavolo femminile di Bergamo,
attualmente denominata “NORDA - FOPPAPEDRETTI BERGAMO” e legittimamente

emanazione della Societa sportiva dilettantistica senza scopo di lucro “Volley
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Bergamo S.r.L. ™ cosi recita lo statuto dell’ Associazione letto, accettato e sottoscritto da

Paolo Bolis (presidente) Stefano Massimiliano Rovetta (avvocato e vicepresidente)
Emilio Flores, Silvia Giovanardi (collaboratrice del VVolley Bergamo), Paolo Remondini
(rappresentante storico della tifoseria Nobilta Rossoblu).

“Essa ha l’intento di aggregare i sostenitori del volley, di propagandare il
valore culturale, sociale, etico e sportivo del volley stesso ed in particolare di
quello femminile. L 4ssociazione sostiene anche finanziariamente, mediante
erogazioni e contributi liberali, la diffusione e la valorizzazione della cultura del
volley femminile. L Associazione favorisce gli scambi culturali tra gli
appassionati italiani e d’altre nazioni e, collaborando anche con altre istituzioni
e/o enti omologhi od operanti nel medesimo ambiente, sviluppa le iniziative
istituzionali necessarie per conseguire le sue finalita associative. L'Associazione
non ha alcun fine di lucro e opera per fini solidaristici, culturali e ricreativi, per
[’esclusivo soddisfacimento d’interessi collettivi » 43

2 www.passionevolley.it/index.php/statuto (06/09/2014)
43 .
Ibidem.
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Sono gli stessi fondatori dell’ Associazione che tengono a precisare quale é e sara il
compito di Passione Volley, in un’intervista rilasciata a Luca Samotti, giornalista del
quotidiano online www.bergamonews.it** in data 01/06/2012: “La nostra & una realta
indipendente che non ha intenzione di intervenire nelle scelte tecniche di una societa
che ha fatto la storia della pallavolo. E’ un verbo forte, ma noi vogliamo fornire un
contributo importante al VVolley Bergamo, sara poi compito della societa stessa decidere
come sfruttarlo e investirlo. Passione Volley € aperta a tutti e non si limita al solo
sostenimento della prima squadra della societa bergamasca ma si estende per tutto
I’intero settore giovanile” afferma I’avvocato Rovetta.

“La presenza della nostra Associazione ¢ una novita assoluta nel panorama sportivo
italiano” — spiega il presidente Paolo Bolis, il quale attraverso una metafora prova a
delineare quale sia I’importanza di Passione Volley — “ noi abbiamo messo in pista
I’automobile, ora sta ai tifosi guidarla verso la vittoria del Gran Premio”.

Sulla stessa linea di pensiero, Paolo Remondini dice: “in quanto rappresentante della
Nobilta Rossoblu posso tranquillamente affermare che siamo sempre stati il settimo
uomo in campo ed ora, con Passione Volley, si tratta di continuare ad esserlo, ma solo
in maniera differente. Questa deve essere 1’associazione del popolo rossoblu, voglioso
di sostenere in ogni modo la squadra del cuore”.

Per quanto riguarda I’atto pratico dell’associarsi ¢ Emilio Flores a spiegare come
procedere: “E’ possibile farlo tramite il sito web www.passionevolley.it scaricando e
compilando ’apposito modulo da inviare via fax, mail o posta ordinaria. Inizialmente
era possibile pagare solamente tramite bonifico bancario, in seguito siamo riusciti ad
organizzare dei punti fisici di raccolta quali il Ristorante Marienplatz a Bergamo, il
Centro Figurella a Trescore Balneario, il Centro Estetico Agnese Piccinali a Leffe ed
infine 1’edicola di Predore. Per quanto riguarda le quote, abbiamo creato una
differenziazione: quella ordinaria € di 30 euro, si passa poi alla quota ragazzi under14 di

10 euro fino ai 50 euro dei soci che vorranno dare un contributo pit sostanzioso”.

* www.bergamonews.it/sport/passione-volley-il-cuore-dei-tifosi-far-vivere-la-foppa-161080
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44. Lacenadi Natale

Al progetto del calendario sono collegate una serie di iniziative che vedono coinvolti i
tifosi in prima persona.

“Abbiamo pensato a quale sarebbe potuto essere il momento in cui un tifoso pud
esprimere massima aggregazione, partecipazione e quindi sentirsi parte della societa e
della squadra. Siamo allora giunti alla conclusione che uno dei momenti in cui le
persone amano stare insieme per condividere le proprie passioni € quello della cena, piu
nello specifico non puo esserci atmosfera migliore che durante il Natale”.

Inizia con queste parole di Andrea Veneziani la descrizione della seconda iniziativa: la
cena di Natale.

La cena di Natale rossoblu e diventata ormai una tradizione, un evento molto atteso dai
tifosi che si svolge in location da sogno che fanno da cornice ad un’iniziativa
eccezionale che permette al popolo del volley bergamasco di entrare in contatto con le
proprie beniamine.

Durante questo evento viene promosso il calendario benefico e messi all’asta le
gigantografie delle giocatrici incorniciate il cui ricavato verra devoluto in favore
dell’associazione alla quale il Volley Bergamo si ¢ dedicato; ¢ anche per questo motivo
che I’iniziativa riscuote un grande successo sia tra i tifosi sia tra gli sponsor e, proprio
per quest’ultimi, la cena sociale rappresenta un palcoscenico importante utile a farsi
conoscere.

La cena natalizia puo essere definita un momento di aggregazione durante il quale la
societa bergamasca presenta ed illustra ai propri sponsor tutta quella realta societaria
che si trova dietro lo quinte.

“Per gli sponsor, specialmente quelli locali, questo evento e una grande vetrina, dato che
hanno I’occasione di farsi conoscere maggiormente ai tifosi 1 quali non hanno piu a che
fare con un nome o con una realta fino a quel momento virtuale, ma entrano in contatto,
ad esempio, con I’amministratore delegato di quell’azienda, con il vicepresidente di
quell’altra ecc...” racconta Andrea Veneziani.

Inoltre, questo evento rappresenta per i tifosi la possibilita di incontrare in un contesto
diverso le proprie beniamine, le quali in abiti informali e smessa quindi la divisa da
gioco, si rendono disponibili a cenare in compagnia di sponsor ed appassionati; questa

iniziativa e nata in contemporanea con la prima edizione del calendario benefico e
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continuata negli anni grazie anche all’apporto e supporto dell’Associazione Passione
Volley; ma cosa accade nello specifico durante I’evento?

La cena e classicamente impostata aperitivo, cena, musica dal vivo, beneficienza,
brindisi; occorre perd aggiungere che vi partecipa una moltitudine di persone esterne
all’ambito societario, quindi tifosi e simpatizzanti che, nella maggior parte dei casi,
conoscono lo sponsor solamente per il nome o il marchio; & dunque di fondamentale
importanza per la societa bergamasca presentare il lavoro svolto dai propri sponsor ai
tifosi, delineare quali sono i fattori che hanno portato alla collaborazione, tant’¢ che
inizialmente si era deciso di dedicare allo sponsor piu importante un momento della
serata durante il quale raccontare nello specifico il suo operato. Detto cio, il Volley
Bergamo ha pensato poi di estrapolare questo momento e di trasformarlo in
un’iniziativa a se stante, creando un momento di confronto tra le realta che circondano
la societa, ovvero il Workshop Rossoblu giunto nel 2014 alla sesta edizione e
coordinato dal Responsabile marketing del Volley Bergamo dott. Stefano Calvo, che
prevede I’intervento di una persona di rilievo e di livello la quale si rivolge alla platea
trattando temi di attualita; ad esempio, per due anni consecutivi e stato scelto come
portatore di testimonianza al Workshop Rossoblu 1’economista dott. Sebastiano
Barisoni®.

Perché si é deciso di separare i due momenti? Le motivazioni sono le seguenti:

a) coloro che partecipano alla cena di Natale sono in gran parte gente comune che
interviene per curiosita e per stare in compagnia delle atlete e di tutto
I’entourage del Volley Bergamo, ovvero non interessati a temi di natura
marketing, commerciale e/o culturali in generale.

b) L’intervento di uno specialista di settore necessita di una platea interessata e in
grado di cogliere le considerazioni e gli spunti di riflessione sull’argomento
trattato, sia esso di natura economica sia organizzativo; inoltre é possibile tra il
relatore e il pubblico avere dei momenti di confronto e di approfondimento sul

tema della serata.

** Sebastiano Barisoni & Vicedirettore di Radio24 e iscritto all’Albo dei Giornalisti professionisti dal 1996.
A Radio24 si occupa di finanza e risparmio ed attualita economica, e per questa emittente ha condotto e
conduce trasmissioni quali “Salvadanaio” e “Focus Economia”.
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4.5. 1l merchandising

Nel settore del marketing € possibile associare al termine merchandising due
definizioni: la prima consiste nella pratica di utilizzare un brand o I’immagine di un
prodotto noto per venderne un altro, la seconda raggruppa I’insieme di attivita e di
azioni aventi lo scopo di promuovere la vendita di una determinata linea di prodotti, o
anche di un solo prodotto, una volta che lo stesso sia stato inserito nell’assortimento del
punto vendita.*

Come spesso accade nello sport, anche nella pallavolo ad ogni prodotto/servizio € stata
associata un’atleta in qualita di testimonial, per esempio Francesca Ferretti e stata scelta
per rappresentare I’emergente brand italiano Number#7, Valentina Arrighetti ¢ la
protagonista dello spot televisivo Unendo Energia Italia, Eleonora Lo Bianco nel 2009
per la campagna pubblicitaria di Edison, nel 2007 1’azienda McDavid, produttrice di
protezioni per il mondo dello sport, ha individuato in Nadia Centoni e Antonella Del
Core le due atlete di rappresentanza, inoltre Francesca Piccinini ¢ I’esempio di
giocatrice coinvolta nella promozione di prodotti Foppapedretti, main sponsor storico
del VVolley Bergamo.

Si parla allora di merchandising sportivo nel momento in cui una societa assume la
decisione di valorizzare il proprio marchio attraverso la vendita di prodotti ufficiali ai
tifosi e agli appassionati; la categoria dei prodotti ufficiali spazia dai classici gadget
come portachiavi, matite e penne, all’abbigliamento quindi maglie da gioco, da
allenamento, tute, felpe, scarpe e borse fino ad arrivare persino ai prodotti per la casa.

In Italia il merchandising non é ben avviato ed e lo stesso Andrea Veneziani a
sottolinearlo: “Sono molte le voci che si rincorrono riguardo il merchandising
pallavolistico; per esperienza posso dire che in Italia questa pratica non é ben sviluppata
e diffusa come lo & nel nord Europa”.

Nonostante i dati non troppo confortanti il VVolley Bergamo offre ai propri tifosi la
possibilita di acquistare il materiale sportivo col marchio della squadra bergamasca
attraverso la sezione dedicata sul sito www.volleybergamo.it.

La vendita di merchandising attraverso il web consiste in negozio virtuale dove é
consentito agli appassionati “fare la spesa” dei gadget che preferiscono, inoltre e

importante sottolineare che questa attivita pud diventare un grande veicolo di

* it.wikipedia.org/wiki/Merchandising (20/09/2014)
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comunicazione; la vendita delle maglie ufficiali delle giocatrici é diventata negli anni un
must, i tifosi ci tengono ad avere un ricordo concreto del passaggio di una certa atleta
nella squadra del cuore.

Il Volley Bergamo ha cercato negli anni di trovare valide alternative di merchandising
non ottenendo pero risultati soddisfacenti ad esempio, nella stagione 2008-09, in
concomitanza con la vittoria della sesta Champions League la societa bergamasca ha
ideato una linea di prodotti col marchio “6 da Foppa” ma I’iniziativa non ha riscosso il
successo sperato: “ Probabilmente bisognerebbe avere la forza di investire di piu nel
progetto” commenta Andrea Veneziani.

Ultimamente ¢ stato proposto ai tifosi I’acquisto delle gigantografie delle giocatrici
presenti sui muri al PalaNorda che non si sono riuscite ad assegnare durante 1’asta
natalizia o che gli sponsor, ai quali le immagini delle giocatrici sono associate, non
hanno voluto ritirare. Si passa da una proposta commerciale, associabile all’advertising,
che prevede 1’acquisto di uno spazio, in questo caso su una parte di muro, un led o un
cartellone, ad una particolare iniziativa che coinvolge il tifoso permettendogli di

aggiudicarsi un pezzo di storia della societa.
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Capitolo 5

Spesso i consigli e le impressioni migliori sono quelle che provengono da voci che
lavorano nell’ambiente di riferimento conoscendone i punti di forza e di debolezza,
vantaggi e svantaggi.

Accade che le problematiche individuate da chi e esterno al sistema non coincidano con
le effettive esigenze, le opinioni ed impressioni di chi lavora internamente a quel
determinato contesto tanto da conoscerne le sfumature piu profonde.

Per queste ragioni ho voluto intervistare tre differenti figure appartenenti al mondo della
pallavolo chiedendo loro quanto ¢ importante la comunicazione nell’ambito
pallavolistico, quali sono le carenze proprie di questo campo e quali eventi ed iniziative
andrebbero maggiormente promossi con lo scopo di coinvolgere il maggior numero di
persone possibile.

Hanno gentilmente collaborato alla mia ricerca, delineando una situazione chiara e
precisa riscontrabile in tutte e tre le interviste: Nadia Centoni, opposto della Nazionale
Italiana di pallavolo femminile e del Galatasaray Istanbul, Marco Bonitta, CT della
Nazionale lItaliana di pallavolo femminile, Andrea Veneziani, responsabile delle

relazioni esterne del VVolley Bergamo.

5.1. Lacarrierae I’intervento di Nadia Centoni

Nadia Centoni nasce a Barga, in provincia di Lucca, il 19 giugno 1981. Dopo una breve
parentesi nell'atletica leggera, nel 1994 inizia a giocare a pallavolo con la societa
Olympic Volley Lucca, ma € nella stagione 1997/98 che si affaccia al panorama
nazionale partecipando al campionato di serie B1 con la Pallavolo Pistoia. Nel
frattempo ottiene le prime convocazioni in nazionale pre-juniores, con la quale vince
una medaglia di bronzo al Mondiale del 1997, ed in nazionale juniores, con la quale si
laurea campionessa d'Europa I'anno successivo. Proprio nel 1998 entra a far parte del
Club Italia, un innovativo progetto federale ideato da Julio Velasco*’, che si propone di

formare giovani e talentuose pallavoliste italiane; a seguire, nella stagione 1999/00

*” Commissario tecnico della nazionale italiana di pallavolo maschile, campione del mondo nel 1990.
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esordisce in serie A2 con la Sestese Volley e l'annata successiva si ripropone nello
stesso campionato vestendo i colori della Romanelli Firenze Volley.

Il salto ufficiale nel massimo campionato italiano avviene con la maglia dell'Agil
Volley Novara nel 2001/02 che le permette di guadagnarsi le prime convocazioni in
nazionale seniores; successivamente passa al Vicenza Volley mentre nella stagione che
segue veste la casacca della Robursport VVolley Pesaro dove rimane per due anni. Nel
campionato successivo, il 2005/06, decide di difendere i colori della Megius Volley
Padova; nel frattempo con la nazionale conquista una medaglia di bronzo al World Gran
Prix 2004, ottiene la convocazione per le Olimpiadi di Atene, vince una medaglia
d'argento al campionato europeo 2005, una di bronzo al World Gran Prix 2006 e viene
convocata per disputare il Mondiale 2006 in Giappone.

Nella stagione 2007/08 Nadia Centoni decide di provare l'esperienza all’estero,
trasferendosi al Racing Club De Cannes, dove si ferma fino al 2014; oltr'alpe vince tutto
quello che c'e da vincere, tanto che il suo palmares registra sette scudetti e sette Coppe
di Francia consecutivi, vincendo ripetutamente il premio come miglior attaccante e
miglior giocatrice in assoluto del campionato (MVP), conquistando un brillante terzo
posto alla Champions League 2009/10, torneo durante il quale riceve il premio Best
Spiker (miglior attaccante della Final Four), e concludendo con una medaglia d'argento
alla Champions League 2011/12.

Nell'agosto del 2008 partecipa alle Olimpiadi di Pechino, mentre dopo qualche anno di
assenza dalla nazionale, nell'estate 2014 rientra nella rosa della squadra agli ordini di
coach Bonitta, meritandosi la convocazione per il campionato mondiale che si svolge in
Italia al termine del quale si classifica al quarto posto, incrementando cosi le presenze
nel national team arrivate a quota 268.

La prossima stagione, per il campionato 2014/15, Nadia Centoni volera in Turchia per
disputare da capitano della squadra il campionato turco con la prestigiosa maglia del
Galatasaray Istanbul, dove sara allenata da un ex allenatore della nazionale italiana,

Massimo Barbolini.
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“Per uno sport come la pallavolo, il primo vero grande passo per
farla conoscere e divulgarla € senza dubbio fare comunicazione in
modo strutturato e capillare. E’ vero che, specialmente in questi

ultimi anni grazie ai successi delle squadre di club e nazionali, il

binomio comunicazione-pallavolo e cresciuto e migliorato molto

\ Kiqder / grazie in particolare, io credo, alle societa, alle Federazioni e agli
¥ z \ ’ sponsor. Tutti questi importanti attori del processo di
comunicazione si sono resi conto che senza un‘adeguata politica fatta di pensiero e
azione non si va da nessuna parte. Detto cio devo aggiungere che al nostro sport quello
che manca di piu e la grande comunicazione, e nonostante i miglioramenti ottenuti in
ottica di condivisione e accessibilita, la pallavolo rimane comunque troppo poco
mediatizzata, gli spazi sui giornali e ancora di piu in televisione raramente rendono
merito a quanto di buono questo sport fa sia a livello nazionale sia internazionale; e non
bastano i blog e i canali specializzati, molto spesso lasciati alle buone intenzioni degli
appassionati di volleyball.

Se vogliamo partire nella riflessione da un dato certo, occorre tenere presente che in
Italia la pallavolo e il primo sport femminile praticato, ma a questo dato non e resa
giustizia dai media. Le ragioni sono molteplici e chiaramente non dipendono da noi
giocatrici e giocatori.

Il nostro &€ uno sport appassionante e cio & dimostrato dal fatto che se si porta in un
palazzetto una persona completamente estranea al mondo pallavolistico per vedere una
partita dal vivo, nove volte su dieci se ne appassiona e rimane incredula nel vedere uno
spettacolo cosi bello e coinvolgente, fatto di tecnica, agonismo, scenografie e
coreografie alle quali il pubblico in generale, e specialmente i supporters delle squadre,
partecipano in maniera educata e organizzata, senza lasciare nulla al caso, con cori di
incitamento, striscioni e gigantografie delle loro beniamine e questo indipendentemente
dall’andare a vedere una partita di campionato o di un torneo.

Certo che promuovere ad esempio una finale di una competizione necessita di molta
buona organizzazione in tutte le sue componenti ma evidenziare le peculiarita
dell’impianto sportivo, le vie d’accesso in modo chiaro, dettagliare il programma
sportivo e gli eventuali altri momenti correlati all’evento prima e dopo, accogliere il

pubblico in modo accurato, rappresenta di fatto mettere in pista ulteriori spunti di
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comunicazione che creano tra le persone le giuste sensazioni e attese e, come accade
quasi sempre, il pubblico stesso diviene viatico importante attraverso il passaparola.
Personalmente ritengo sia interessante offrire servizi, un esempio? Ad una partita di
volley partecipano molte famiglie con bambini, quindi immagino possa risultare gradito
dalle famiglie, creare delle aree assistite e sicure dove i bambini piu piccoli siano seguiti
e possano giocare, permettendo cosi ai genitori di rilassarsi guardando la partita ed ai

piccoli di divertirsi senza impensierire mamma e papa”.
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5.2. La carriera e I’intervento di Marco Bonitta

Marco Bonitta nasce a Ravenna il 5 settembre 1963.

La sua carriera da allenatore inizia nel 1990 nel settore maschile delle giovanili della
societa Messaggero Ravenna e subito arrivano i primi successi vincendo ben otto titoli
come Campione d’Italia, in diverse categorie.

Bonitta si affaccia al panorama nazionale del volley femminile nel 1996, esordendo con
la Big Power Ravenna nel campionato di serie A2 con la quale raggiunge la promozione
in serie Al; la stagione successiva 1997/98 e chiamato alla guida della Foppapedretti
Bergamo dove non tardano ad arrivare trofei prestigiosi come due scudetti (1997/98 —
1998/99) e due Champions League (1998/99 — 1999/00). Dopo un annata di ritorno a
Ravenna allenando la prima squadra nel massimo campionato italiano, nel 2001, Marco
Bonitta arriva sulla panchina della nazionale italiana femminile con la quale esordisce a
Ferrara il 31 maggio 2001; si conferma un allenatore di qualita vincendo una medaglia
d’argento agli Europei nel 2001 e nel 2005 e soprattutto, il 15 settembre 2002 a Berlino
conquista la prima medaglia d’oro in un campionato del mondo nella storia della
pallavolo italiana femminile, battendo gli Stati Uniti per 3-2.

Nell’estate del 2006 lascia la panchina della nazionale italiana e, nella stessa stagione
assume il ruolo di primo allenatore della Edilesse Cavriago, squadra militante nel
campionato di serie A2 femminile; terminata questa esperienza, nella stagione 2007/08
viene ingaggiato dalla nazionale femminile polacca.

Seguono altre avventure: Prisma Taranto (Al maschile), Volley Cavriago (Al
maschile), Club Italia (A2 maschile) e Ravenna (B1 e Al maschile).

E’ il 26 marzo 2014 quando sui maggiori quotidiani e siti web sportivi si legge la
notizia: “Marco Bonitta ritorna alla guida della Nazionale italiana femminile”;
incomincia cosi la seconda era targata Bonitta che ha come banco di prova il World
Gran Prix ma soprattutto il Campionato del Mondo Italy 2014, al termine del quale
ottiene la quarta posizione.
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“Ritengo che la comunicazione sia un’arma che avvicina la gente e
una parte fondamentale per lo sport in generale e quindi anche per
la pallavolo. Al giorno d’oggi sono molto ridotti gli spazi per lo

sport senza comunicazione che € diventato un elemento davvero

imprescindibile.

E’ pero da sottolineare una differenza, la vera comunicazione, da definirsi efficace, ¢
quella svolta dalle societa che lavorano bene non solo a livello di campo (risultati,
vittorie e giocatrici importanti) ma anche dietro le quinte, perché il tutto parte da chi si
occupa dell’organizzazione, dei contatti, insomma da chi costruisce le fondamenta per
dei risultati che si ottengono proprio dal duro lavoro di comunicazione.

La differenza con gli altri sport, specialmente col calcio, & ben visibile a tutti, io credo
che questa discrepanza sia “causata” dai giornalisti e dallo spazio che questi riservano
alla pallavolo; infatti se si cercano notizie riguardanti il nostro sport nei primi quotidiani
sportivi del Paese (vedi Gazzetta dello Sport e Corriere dello Sport) € raro e quasi
impossibile trovare intere pagine a noi dedicate, spesso a parlare di volley sono articoli
da mezza pagina nella parte finale del giornale. Forse con 1’evento del Mondiale in
Italia, il volley e riuscito a conquistarsi lo spazio che merita, ma questo accade proprio
in casi eccezionali; 10 penso che nel corso degli anni si sia creato un problema
comunicativo che consiste nel cercare spunti di comunicazione. Cosa vuol dire?
Significa non comunicare solo I’evento importante, come appunto puod essere il
Mondiale di quest’anno in Italia, ma anche le piccole iniziative, progetti, idee con lo
scopo di tenere vivo 1’interesse per una disciplina che & ancora oggi relegata e destinata
ad ottenere poco spazio, principalmente sulla carta stampata; i social network e i siti
web sono delle ottime opportunita di comunicazione anche se bisogna prestare
attenzione al fatto di non tramutarle in minacce, facendone un uso/abuso nocivo.

E’ importante creare pathos e dell’aspettativa, ma per realizzare cido ¢ necessaria la
vicinanza tra chi lavoro quotidianamente nell’ambito pallavolistico ed il pubblico e
questo ritengo che sia il concetto fondamentale.

Sinceramente penso che la pallavolo manca di cultura, “comunicazione” ¢ un termine
fondamentale e molte societa, a livello comunicativo, e quindi culturale, sono strutturate

in maniera davvero professionale, dotandosi di un ufficio stampa, addetto stampa e
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responsabile relazioni esterne e marketing; ve ne sono per0 altre di societa che
sviluppano un lavoro troppo superficiale.

Avere una buona dote comunicativa aiuta ad accrescere, ad esempio, il numero degli
abbonati, un elemento che prende vita in un momento precedente rispetto 1’inizio di un
campionato, quando la squadra non € ancora stata presentata nella sua interezza; un
tifoso prenota e acquista un abbonamento ancor prima di aver avuto un contatto e
un’impressione sulla qualita del campionato che la squadra andra a disputare.

Una forma di ottima comunicazione pu0 essere ritrovata nel sito internet, nel profilo
social o in una pagina web ben strutturata dal punto di vista informativo e comunicativo,
tale da incrementare gli introiti.

A livello di eventi mi risulta difficile dire cosa si possa fare per coinvolgere
maggiormente tifosi e pubblico poiché le iniziative che si attuano sono molte; secondo
me per creare interesse e rendere protagonista il tifoso, un punto di forza da tenere ben

presente ¢ la questione che il pubblico si fidelizza se ¢’¢ vicinanza”.
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5.3. L’intervento di Andrea Veneziani

Andrea Veneziani nasce 1’8 febbraio 1966 a Seriate.

Nel 1985 si diploma presso il Collegio Vescovile Sant’Alessandro di Bergamo e
successivamente si iscrive al corso di laurea in Ingegneria Elettronica presso il
Politecnico di Milano.

A partire dal 1993 entra far parte della grande famiglia del \Volley Bergamo, nella quale
attualmente ricopre il ruolo di Responsabile Relazioni Esterne.

Per cinque anni, dal 2004 al 2009, e stato consigliere comunale del Comune di

Bergamo.

“II ruolo fondamentale della comunicazione ¢ aumentare il seguito di
persone rispetto ad un certo ambiente, movimento, evento 0 un
semplice prodotto e questo compito lo assume anche a livello

sportivo, con particolare riferimento alla pallavolo, dove risulta utile

@ per incrementare il pubblico di uno sport considerato ancora minore.
Il sistema comunicativo € perseguito da tutti, dalle societa minori alla piu blasonate, ma
e verita che il lavoro di comunicazione deve essere direttamente proporzionale
all’importanza della societa stessa, tant’¢ che quelle di alto livello dovrebbero puntare a
sviluppare una linea comunicativa la pit curata e mirata possibile.
E’ ovvio che non si vince un campionato con la comunicazione ma, se ben fatta, puo
rendere piu nota la societa sia agli occhi del pubblico sia degli sponsor.
Lo scopo del Volley Bergamo e di offrire una comunicazione varia, fatta di blog, sito
internet, pagine Facebook e Twitter, assieme a quello che considera il miglior servizio
che una societa di pallavolo puo dare, ovvero I’informazione al pubblico riguardante le
diverse attivita che la vedono protagonista sul campo e non.
Una delle iniziative piu importanti su cui punta la societa bergamasca & il camp estivo
che viene proposto alle famiglie non solo come vacanza alternativa per i figli ma anche
come occasione per dare continuita ad un’attivita svolta durante 1’anno.
Posso citare un secondo esempio di coinvolgimento concreto dei tifosi avvenuto pochi
mesi fa: per la finale di Coppa Italia a Catania, in collaborazione con un’altra societa,
abbiamo organizzato un volo charter riservato ai tifosi e a tutti coloro che seguono la

societa rossoblu. Certo, i costi sono stati abbastanza elevati e dall’esterno potrebbe
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essere visto come un azzardo, ma noi I’abbiamo fatto per aiutare tutto quel mondo che
sostiene la squadra ogni domenica al palazzetto e che probabilmente, a causa della crisi,
non avrebbe potuto sostenere un tale costo.

Quindi e importante variare la comunicazione su diversi fronti per far sentire il tifoso
coinvolto a 360° e questo e possibile attraverso I’interazione sui social network, 1’invito
a partecipare ad iniziative e progetti proposti e I’informazione costante riguardante le
attivita promosse dalla societa (dall’orario dell’allenamento aperto al pubblico alla

notizia che quell’atleta presenziera a tale evento)”.
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Conclusione

Giunta dungue alla conclusione del mio lavoro, grazie alle idee, ai concetti, ai
suggerimenti e alle proposte delle persone intervenute mi € possibile tracciare un
resoconto di quanto raccolto.

La pallavolo é inquadrata tra gli sport minori e tra quelli che hanno poca visibilita a
livello di media, come ¢ possibile apprendere dalle diverse interviste che mi sono state
rilasciate.

Si puo affermare che il Volley Bergamo, la societa analizzata, prova ad arginare il
problema ed opera un coinvolgimento meticoloso del tifoso, abbracciando sia I'ambito
social che sociale.

Forte della sua storia e dei successi raggiunti, nonostante la grave crisi che sta
attraversando il movimento pallavolistico causata in particolare dalla sempre piu
inferiore disponibilita economica degli sponsor, il Volley Bergamo ha comunque
definito un piano di coinvolgimento social con lo scopo di rivitalizzare i propri canali di
comunicazione.

Pianificando e investendo su nuovi progetti ed eventi, la societa bergamasca propone
diversi modelli di avvicinamento per il tifoso a partire dal calendario benefico fino ad
arrivare all'iniziativa a questo correlata: la cena di Natale.

La duplice finalita dell'applicazione di una strategia sociale & facilmente riscontrabile:
da un lato la voglia di essere protagonisti e di agire in prima persona verso importanti
cause sociali, dall'altro la necessita di coinvolgere il maggior numero possibile di tifosi
ed appassionati.

In generale il movimento pallavolistico & cosciente dell'interesse che suscita tanto che
sta cercando di dedicare una quantita maggiore di tempo e risorse per raggiungere in

modo capillare le varie fasce di tifosi.
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