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INTRODUZIONE GENERALE 

 

 

Ho scelto di raccontare il mondo della pallavolo per un semplice motivo. È stata, è e 

probabilmente sarà, bisognerà vedere in che grado, la mia vita. Il volley ha avuto 

tanti ruoli nel corso dei miei 33 anni. Da semplice comparsa di un bambino che inizia 

lo sport a protagonista assoluta, a professione vera e propria. Da semplice passione a 

lavoro, con le sue soddisfazioni enormi ma con i suoi obblighi morali e materiali e le 

sue ombre nere. Come tutte le professioni.  

 

Avevo tanti modi per raccontare questo mondo. Dall’interno, mettendo in luce aspetti 

“oscuri” a chi la pallavolo non la pratica o non ne mastica i meccanismi invisibili. 

Oppure dall’esterno, attraverso quello che si vede, quello che il volley fa vedere o 

vuole far vedere.  

 

Ho scelto di prendere tutte le prospettive e di cercare di dare una visione totale di 

questo mondo, per quanto possibile sia il significato della parola totale. Cercherò 

però di abbracciare tutti quegli aspetti sopra menzionati. Ci sarà un visto da dentro, 

con dinamiche sicuramente non percepibili a chi non frequenta questo mondo. Ma 

proverò a mantenere la distanza obiettiva in certi elementi per meglio esporli e non 

farmi fuorviare dalla mia presenza in questo ambiente.  

 

Così il lavoro verterà su come, nella sua storia passata e al momento attuale, e anche 

con un accenno alle prospettive future, la Pallavolo si sia intrecciata con i Media. Un 

rapporto altalenante, visti i grandi momenti d’amore ma anche i tanti periodi di 

indifferenza reciproca. Sarà messo in luce come è comunicata la Pallavolo italiana 

dai Media ma anche cosa fa la Pallavolo italiana per acquisire visibilità presso i 

Media, cioè come comunica la Pallavolo. Luci e ombre del rapporto, che proprio in 

questo momento, alla vigilia di un Campionato Mondiale da organizzare proprio qui 

in Italia, si procura sempre più un ruolo centrale nel panorama pallavolistico.  
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Media e Pallavolo, un binomio che, come è trattato nel terzo capitolo, si intreccia 

anche con alcune questioni di carattere sociale, come la difficoltà del volley, ma in 

genere di tutte le discipline sportive, a emergere nella cultura italiana che non 

riconosce allo sport, allo sportivo professionista, alle persone che lavorano 

nell’industria dello sport quello status sociale che invece dovrebbe appartenere loro a 

pieno titolo. E questo scarto culturale non aiuta lo sport, e nel nostro caso specifico la 

pallavolo, a guadagnare spazi e ad accrescere il suo ruolo all’interno del sistema 

strategico comunicativo italiano. 

 

Il percorso di questa tesi, del resto, ricalca molto da vicino la mia vita. Parafrasando 

Goffman, ho rivestito e vorrei ancora rivestire tanti ruoli nella ribalta del mondo del 

volley.  

Giocatore di serie A e anche allenatore da ora in avanti. Ma anche l’esperienza al di 

fuori del campo di gioco mi ha portato ad avvicinarmi alla pallavolo “dall’altra parte 

della rete”. Ho scritto e raccontato (e tuttora racconto) il volley, sulle pagine di 

qualche giornale cartaceo e sul web. Ho vissuto una piccola esperienza di addetto 

stampa per l’Arezzo Volley, contemporaneamente all’inizio della mia carriera 

universitaria, e ora sono il responsabile dell’Ufficio Stampa della Pallavolo 

Civitavecchia. Ho avuto e ho ancora quindi la fortuna di scontrarmi con quelle 

dinamiche della comunicazione tra media e volley che saranno poi trattate in questa 

tesi. Tocco con mano le difficoltà del volley a livello comunicativo nell’emergere in 

certi contesti, dovendo concorrere con altri sport ma, anche e alle volte soprattutto, 

dovendo fare i conti con le sue incertezze intrinseche, una sorta di sindrome di Peter 

Pan che non permette alla pallavolo di diventare maggiorenne.  

Eppure il volley in Italia ha tutte le carte in regola per compiere il grande salto, se 

solo la volontà di tutti fosse rivolta alla stessa direzione. Uno sport che, proprio 

grazie alla sua “in-contaminazione” con altre tematiche extra-sportive, rimane uno 

“puro”, che è ancora possibile andare a vedere nei palazzetti con i bambini e, vicini 

di posto, con i tifosi avversari. Uno sport dove è possibile avvicinare il campione e 

chiedergli di posare per una foto senza problemi. Uno sport in cui, lontano anni luce 

dal divismo e dal contagio di altri contesti sociali, è possibile ancora, anche se la 

componente competizione è primaria, ritrovare nei protagonisti del massimo livello il 

gusto puro, semplice, genuino, del Gioco in quanto tale. 
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CAPITOLO PRIMO 
 
 

VOLLEY E MEDIA. LA STORIA E LA SITUAZIONE ATTUALE 

 

Introduzione 

 

"Dobbiamo imparare a fare conoscere meglio all'esterno il nostro movimento. È un 

problema di immagine. Noi abbiamo un mondo di giovani sterminato: pensi che il 

70% delle ragazze che fanno sport giocano a volley”. 

Sono parole di Carlo Magri, presidente della Federazione Italiana Pallavolo (Fipav). 

Il massimo dirigente dell’organo federale italiano apre così un’intervista subito dopo 

la sua quinta rielezione, avvenuta a dicembre 2008.1 

Magri si rivolge al suo interlocutore mettendo subito l’accento su uno degli aspetti 

che maggiormente viene sentito come importante in questo movimento. Anzi, lo 

indica come un problema, come un doveroso miglioramento da fare nel suo nuovo 

mandato da presidente federale. In un’epoca in cui la comunicazione a ogni livello è 

diventata basilare, anche il volley si adegua, o prova ad adeguarsi, ai mutamenti di un 

settore in costante e velocissima evoluzione.  

Del resto è un argomento attuale e dibattuto dagli addetti ai lavori. Luca Muzzioli, 

direttore di “Volleyball.it”, la più importante testata on line che si occupa 

esclusivamente di pallavolo, apre con queste parole un suo editoriale: “Nell'ambiente 

della pallavolo si parla sempre più spesso di come il nostro sport, a tutti i livelli, 

sappia comunicare poco. Spazi sui quotidiani ridimensionati, il maschile ridotto a 

piani bassi o, al massimo ad una pagina al lunedì quando nella domenica si giocano 

5, 6 gare (e una pagina è lo spazio fisico minimo per inserirci tutto), donne finite 

nelle pagine delle brevi (…). La Federazione vive di luce riflessa, quella delle sue 

nazionali che fanno comunque richiamo in autonomia, ma durante l'anno è silenzio 

assoluto (tricolori giovanili, club Italia... personaggi, lavoro delle commissioni... il 

nulla), tutti in federazione sottolineano che non si comunica, ma poi non si cercano 

mai soluzioni reali”2.  

 

                                                 
1 Da sito web “Volleyball.it”   
2 Muzzioli L., editoriale del 30 gennaio 2009, sito web “Volleyball.it”  
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Il volley è sempre stato etichettato come sport minore. Ma cosa significa sport 

minore? Minore per numero di praticanti? No di certo, come le stesse parole del 

presidente Magri testimoniano, così come i dati del Coni. Il 70% delle ragazze che 

fanno sport giocano a pallavolo, ma anche tanti tesserati maschi. La pallavolo è uno 

sport molto praticato nelle ore di educazione fisica nelle scuole, sia medie che 

superiori, per la semplicità delle regole e sicuramente per la relativa pericolosità di 

infortuni, non essendoci contatto fisico. Allora perché minore, se il numero di 

tesserati (maschi e femmine) porta il volley ad essere lo sport più praticato in Italia? 

La pallavolo rimane minore per una serie di motivi. Limitata visibilità, quindi scarso 

interesse mediatico, di conseguenza pochi o comunque non cospicui investimenti da 

parte di aziende e imprenditori. Queste le ragioni per cui la pallavolo continua a 

essere considerato uno sport minore. Ragioni che sono l’una la causa e la 

conseguenza dell’altra. La limitata visibilità nei media non permette un fiorire a 

livello di marketing, così da scoraggiare gli sponsor e i loro relativi investimenti in 

questo sport. È una legge semplicissima: le aziende non ritengono conveniente 

sponsorizzare squadre o eventi pallavolistici se non hanno un ritorno di immagine 

adeguato al loro sforzo economico. Se gli sponsor non investono, i soldi che girano 

non sono numerosi, scoraggiando così a livello professionale molti giocatori in erba, 

a dispetto di un elevato numero di giovani praticanti (che però spesso, nella maggior 

parte dei casi, non continuano la pallavolo non vedendo in questa un possibile 

impiego, una possibile professione nel futuro proprio per la poca possibilità di 

guadagno, se non ad altissimi livelli).  

Il problema allora potrebbe nascere dalla limitata visibilità. La pallavolo a livello 

mediatico non incide, o comunque non in maniera significativa. Non ha grandi spazi, 

se lo si paragona non soltanto al calcio, padrone della sfera dei media italiani, ma 

anche al basket o in questo momento al rugby o, in taluni frangenti, al nuoto o allo 

sci, tanto per citare altri sport considerati minori.  

 

La storia del rapporto tra Volley e Media è un’altalena di alti e bassi, di momenti 

d’oro e di momenti bui, con due comuni denominatori decisivi, nel bene e nel male. 

Due fattori che comunque si compenetrano. Essi sono le vittorie delle Nazionali 

italiane (sia maschile che femminile) e la (conseguente) “presa” del volley sul grande 

pubblico. Su quest’ultimo fattore, sul perché la pallavolo non sia uno sport “di 

massa”, o non lo possa diventare, la questione è annosa e aperta, irrisolta quanto il 
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dilemma se sia nato prima l’uovo o la gallina. La pallavolo non è popolare perché 

non arriva al grande pubblico (ad esempio il campionato di serie A1 maschile non 

viene visto da tutti perché i diritti sono di Sky) oppure non è popolare perché il 

grande pubblico non la vuole e comunque non la capisce in pieno, e rimane così uno 

sport per intenditori? La pallavolo per sua natura non è uno sport televisivo: la palla 

viaggia molto veloce, il meccanismo di punteggio e talune regole (l’invasione a rete, 

i falli di palleggio, i tocchi a muro per citare alcuni esempi) non sono 

immediatamente comprensibili dal profano, cosicché il Prodotto Volley non è 

attraente per la stragrande maggioranza del pubblico televisivo.  

 

Le posizioni in merito a questo dilemma sono discordanti e complesse, ognuna con le 

sue ottime ragioni di esistere. Le varie tesi sono agli antipodi tra loro, ma ognuna 

porta argomentazioni valide. C’è chi sostiene che la pallavolo avrebbe bisogno di un 

pubblico di massa, e se si parla di pubblico di massa non si può non pensare alla 

televisione, alla tv in chiaro, cosa che ora accade soltanto per i grandi eventi (quindi 

limitati nel tempo). C’è, dall’altra parte “della rete”, chi invece sorregge la tesi che 

questo sport, per vari motivi anche culturali italiani (popolo essenzialmente calciofilo 

e poco incline a cambiare gusti e modi di fare) rimane uno sport “di nicchia”, che ha 

un suo seguito giovane (la pallavolo in fondo è uno sport giovane, soprattutto sul 

versante mediatico) e proprio per questo va progettato e va offerto un determinato 

prodotto adatto a questo tipo di pubblico. Più qualità, più dinamismo, maggiore 

apertura a innovazioni anche tecnologiche. Cioè maggiore apertura alle possibilità 

future in questo campo, quindi non rimanendo ancorati alla tv tradizionale ma 

gettando forze ed energie sul web, ad esempio.  

 

Fermo restando che il rapporto Media – Pallavolo non riguarda soltanto la 

televisione, ma comprende tutta la gamma dei media, dalle radio ai giornali al mondo 

di Internet, vera frontiera da raggiungere totalmente per il volley del futuro.  

 

L’obiettivo di questo scritto sarà di mettere in luce le varie sfaccettature di queste 

problematiche, di sviscerare ogni singolo aspetto attraverso non soltanto la storia del 

volley nei media, ma anche guardando, con occhio critico, alla situazione attuale 

della comunicazione sul volley e del volley (verso l’esterno, verso il pubblico). Vale 

a dire non soltanto come il volley è visto attraverso i media, qual è la sua posizione 
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in una virtuale scala di valore tra gli sport italiani, ma anche come comunica il volley 

in maniera diretta. Attraverso i suoi organi (Federazioni e Leghe) e le sue 

componenti, come i club che al massimo livello sono vere e proprie aziende 

imprenditoriali.  

 
 

1.1 Volley e Media. Lo Spartiacque  

 

C’è una data che fa da spartiacque nella storia della pallavolo italiana. Una data che 

ha cambiato il volley in Italia e di conseguenza anche il suo rapporto con i media e il 

pubblico. Nel biennio 1989-1990 la Nazionale Italiana vinse un Campionato Europeo 

e un Campionato Mondiale. Fu il  decollo di questo sport nel nostro paese.  

 

Nel 1989 in Svezia la squadra azzurra vinse, a sorpresa, il campionato Europeo. Fino 

ad allora era stato dominio sovietico, con qualche sporadico successo sempre di paesi 

dell’area comunista (Bulgaria, Polonia). Sono gli anni di Gorbaciov e della 

Perestrojka e del crollo del muro di Berlino. Ma l’Unione Sovietica, 

pallavolisticamente parlando, non sembrava risentire della crisi politica. Era sempre 

la squadra da battere, aveva nel corso degli anni formato una vera e propria scuola a 

cui tutto il mondo si era ispirato e aveva attinto, se non copiato. Solo gli Stati Uniti, 

nel 1986 e nel 1988 (Mondiali e Olimpiadi) avevano incrinato il dominio sovietico 

nel mondo. Ma in Europa gli strafavoriti erano sempre loro. Invece inaspettatamente 

persero la semifinale contro i padroni di casa svedesi. L’Italia era reduce da un 

modestissimo risultato alle Olimpiadi dell’anno precedente. Aveva cambiato 

allenatore e praticamente tutti i giocatori, puntando su un gruppo di giovani che non 

superava l’età media di 25 anni. Il nuovo coach, Julio Velasco, argentino, laureato in 

filosofia, aveva vinto quattro scudetti con la Panini Modena consecutivamente, e 

stravolse il modo di concepire la pallavolo in Italia. Arrivò in finale e batté la Svezia 

con il risultato di 3-1. La pallavolo italiana conquistò il suo primo alloro in una 

manifestazione così importante. Prima di allora, soltanto un argento ai campionati 

mondiali casalinghi del 1978 alle spalle della solita Unione Sovietica, e un bronzo 

alle Olimpiadi di Los Angeles 1984, ma erano Giochi dimezzati, per il boicottaggio 

dei paesi comunisti.  
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Quella manifestazione fu seguita in diretta dalla Rai, per quanto riguarda le partite 

degli azzurri. La pallavolo cominciava a entrare piano piano, in punta di piedi nelle 

case italiane.  

 

 
Julio Velasco, il tecnico argentino che ha guidato l’Italia nei straordinari successi dei primi anni 

Novanta 

 

L’anno successivo ci furono i Mondiali in Brasile. L’Italia era una delle favorite, 

l’evento fu trasmesso in Italia dalla Rai. Il fuso orario era anche favorevole per 

raccogliere una buona audience, perché giocando di pomeriggio in Brasile in Italia 

era sera, quando la maggior parte delle persone tornava a casa dopo il lavoro. Il 

destino volle che le partite decisive, semifinale e finale, furono match di un’intensità 

unica, molto emozionanti, che entrarono nell’immaginario collettivo del pubblico che 

seguì i due incontri. La semifinale contro i padroni di casa del Brasile si riempì del 

sapore dell’impresa. Ancora adesso, a distanza di tanti anni, chi vide quella partita 

non può non ricordare l’altalena di emozioni, il fatidico decisivo quinto set, e 

l’ultimo punto messo a terra dal capitano Andrea Lucchetta che ammutolì 

completamente il frastuono incessante della torcida dei ventimila brasiliani presenti 

sugli spalti del palasport di Rio de Janeiro. La finale contro Cuba, immensa, 

strappacuore, fu l’epilogo da tramandare ai posteri. Come una finale di calcio che si 

conclude ai rigori. Cuba era la nostra bestia nera: nel torneo premondiale gli azzurri 

erano stati sconfitti proprio dai caraibici. I cubani sembravano imbattibili, troppo 

forti. L’Italia si portò avanti due set a uno, e il quarto set andò avanti per lunghissimo 

tempo. All’epoca, il regolamento della pallavolo prevedeva ancora il cosiddetto 
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cambio palla: il set si concludeva ai 15 punti, e la squadra otteneva il punto vincendo 

lo scambio sul suo servizio. Se lo scambio era vinto dall’altra squadra, questa 

otteneva il diritto a servire ma il punteggio rimaneva immutato. Quindi un set, in 

caso di grande equilibrio, poteva durare anche un’ora di gioco. Quel quarto set 

sembrava infinito. L’Italia arrivò a servire per il match in più occasioni, ma ogni 

volta Cuba riusciva a prolungare l’incontro. Al nono tentativo, dopo uno scambio 

lunghissimo e incredibile, Lorenzo Bernardi chiuse la partita sul 16-14 e l’Italia 

diventò campione del mondo per la prima volta nella sua storia. Le parole del 

telecronista Rai Jacopo Volpi e le immagini dei festeggiamenti sono diventate icone, 

simboli, emblemi per la pallavolo italiana non solo nel nostro paese ma anche 

all’estero. Il “Bernardi!”  urlato a squarciagola da Volpi sull’ultimo punto, Andrea 

Gardini sul seggiolone dell’arbitro con le braccia levate al cielo, Andrea Zorzi che 

gira il campo di corsa fasciato con il tricolore sono fotografie scattate all’epoca nella 

mente di ogni spettatore che rimarranno indelebili.  

 

Questi due successi della nazionale Italiana appena descritti cambiarono 

completamente il volto del volley italiano. Ma come era la pallavolo “ante 1990”?  

Cosa era questo sport nel nostro paese? Quale seguito aveva da parte della gente? 

Chi seguiva la pallavolo?  

 

 

1.2  Prima del 1990. Pallavolo, sport sconosciuto 

 

Prima dei due allori internazionali conquistati dalla Nazionale maschile, la pallavolo 

in Italia era quasi completamente sconosciuta al grande pubblico. Un discreto seguito 

lo si registrava nei palazzetti, dove alcune città costituivano pietre miliari di questo 

sport che era considerato il primo sport cittadino. Città come Parma, Modena, 

Falconara, Ravenna, Schio, Montichiari, solo per citarne alcune, hanno fatto la storia 

della pallavolo in Italia. Come si vede sono città medio piccole, ed è questa la 

dimensione che la pallavolo ha anche oggi nonostante negli anni ci siano stati 

tentativi di portare il volley nelle grandi metropoli. A dire il vero anche negli anni 

settanta e ottanta sporadici tentativi, anche vincenti, furono effettuati per fare 

attecchire la pallavolo nelle grandi città. Roma vinse due scudetti (1975 e 1977), 

Torino fece incetta di successi nei primi anni ottanta. Ma furono esperienze limitate 
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nel tempo, e poi scomparvero. Nelle grandi città troppa concorrenza di sport come il 

calcio, o il basket, radicati già nella cultura sportiva e di conseguenza anche difficoltà 

a reperire sponsor attirati da uno sport che invece non stimolava, se non in qualche 

rara occasione o evento, l’affluenza di un pubblico interessato. Una situazione che si 

sarebbe ripetuta anche nel futuro. Nelle città di dimensioni medie invece, non 

esistendo una concorrenza simile di altri avvenimenti sportivi, la gente imparava a 

conoscere e seguire il volley fino a farlo diventare il primario sport cittadino. Un 

fattore, questo del locale, comune  anche ad altri sport. Ogni contesto locale si 

misura con elementi legati al luogo, alla proceduralità determinata dalla conoscenza 

tacita propria di una data comunità che ne determina il carattere di specializzazione e 

non replicabilità.3 

 

Giornali e tv negli anni precedenti il 1990 si occupavano in modo che definire 

limitato è un eufemismo. Sulla carta stampata nazionale le notizie del volley erano 

relegate nelle brevi. Alla radio la pallavolo non esisteva. C’era un giornale 

“specializzato” di pallavolo, settimanale, finanziato dalla stessa Federazione, ma non 

era molto diffuso. Le stesse edicole tenevano copie in numero limitato e trovare la 

rivista poteva risultare un’impresa. Spesso soltanto lì si potevano trovare i risultati 

dei vari campionati (non esistevano Internet o Televideo) ma ovviamente le notizie 

non erano “fresche”. Si era veramente in una fase “preistorica” della pallavolo, dal 

punto di vista sportivo e comunicativo. Le società del resto, come tutto il movimento, 

non si potevano definire professioniste nel senso odierno del termine. Gli stessi 

giocatori di serie A, tranne i migliori italiani e gli stranieri, praticavano la pallavolo 

come “secondo lavoro”, quindi a margine del loro primo impiego. Non esistevano di 

conseguenza uffici stampa o simili, la diffusione delle cronache delle partite o degli 

eventi in generale inerenti ai club era limitata all’ambito locale, dove invece nelle 

pagine dei quotidiani di zona, se la squadra locale era di buon livello, era seguita con 

costanza. Stessa situazione per la copertura televisiva. La nascita delle tv locali negli 

anni ottanta permise un qualche tipo di copertura ma sempre riservata a un ambito 

circoscritto.  

La televisione di stato infatti copriva in modo molto approssimativo il massimo 

campionato di pallavolo. Trasmetteva all’epoca un anticipo del turno di campionato 

                                                 
3 Bortoletto N., Identità sportiva e comunità locale, in Sport al grandangolo, Rubbettino Editore, 
Soveria Mannelli, 2008,  p.154 
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il sabato pomeriggio, in diretta ma spesso soltanto un piccolo spezzone di partita, per 

esigenze di palinsesto. Sovente il match era già iniziato quando la Rai si collegava 

con il campo di gioco e alle volte, se la partita durava più a lungo, non veniva 

trasmessa fino alla fine (il problema della lunghezza variabile, e imprevedibile, di 

una partita di pallavolo sarà alla base di uno dei cambiamenti radicali regolamentari 

di questo sport, cambiamento dettato proprio da esigenze televisive). “Chi ha buona 

memoria, può raccontare i quattro set trasmessi da mamma Rai, da Parma, con 

l’allora Santal Parma impegnata nella finalissima di Coppa Campioni  con gli 

imbattibili sovietici del Cska Mosca: sul due a due, al via del quinto e decisivo 

parziale, interruzione per il telegiornale e poi…le comiche di Stanlio e Ollio”.4 

Gli incontri domenicali o infrasettimanali (che però, soprattutto per le finali scudetto, 

erano spesso le sfide decisive) erano completamente dimenticati. Soltanto qualche 

immagine a tarda notte, con orari tra l’altro quasi mai rispettati (in programmazione 

alle 00.40 ma la trasmissione della registrazione della partita poteva cominciare 

anche un’ora dopo). Quindi, una bassa quantità di pallavolo in tv unita ad una ancor 

più bassa qualità.  

Una simile situazione quindi non permetteva di “entrare” nelle case del grande 

pubblico, di far conoscere alla gente comune uno sport che era e rimaneva “minore” 

in tutte le sue componenti. Nei protagonisti, come detto sopra. Nella struttura anche 

delle società migliori. Nel pubblico, simile a un circolo privato, modesto nel numero, 

visto che pochi appassionati rimanevano anche a tarda ora davanti al video per 

cercare di reperire qualche immagine di pallavolo sulle reti nazionali. La pallavolo di 

serie A, per chi praticava il volley a una fascia più bassa e quindi “cercava” il suo 

sport preferito nei media per ammirare il massimo livello, rimaneva immersa nella 

nebbia. cosparso di un’aurea quasi inviolabile. Poche immagini di giocatori quasi 

mitici, le cui gesta venivano viste da pochi che a loro volta le raccontavano in una 

sorta di tradizione orale. Chi era fortunato o aveva la possibilità andava a vedere 

direttamente qualche partita importante (finali scudetto, amichevoli della nazionale) 

e riportava l’esperienza ai conoscenti che non avevano mai avuto la possibilità di 

vedere giocare, né dal vivo né in tv, i più alti interpreti della pallavolo. 

                                                 
4 Pistelli A, intervista rilasciata all’Autore 
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La pallavolo, era quindi uno sport che, sul finire degli anni ottanta, aveva 

sicuramente un discreto numero di praticanti ma un pubblico limitato e scarsamente 

informato.  

 

 

1.3  Dopo il 1990. Il boom della pallavolo 

 

I successi della Nazionale maschile cambiarono completamente la storia della 

pallavolo in Italia e come conseguenza, cambiò anche l’approccio dei media nei 

confronti di uno sport che si era guadagnato sul campo celebrità e riconoscenza. I 

due allori della squadra allenata da Julio Velasco ebbero il merito di far conoscere la 

pallavolo al grande pubblico e gli stessi giocatori protagonisti dei successi azzurri 

diventarono dei personaggi famosi. Specialmente il capitano, Andrea Lucchetta, 

miglior giocatore ai Mondiali del 1990, bucò letteralmente l’etere. Personaggio 

molto estroverso, chiacchiera fluente, mai banale nelle cose che diceva, con una 

pettinatura particolare “a spazzola” imitata poi da molti giovani pallavolisti e non 

solo, fu testimonial e veicolo pubblicitario straordinario per la pallavolo dell’epoca. 

Lucchetta fu ospite al “Maurizio Costanzo Show”, incise una canzone, condusse 

come deejay un programma radiofonico. Recentemente, nonostante abbia smesso da 

qualche tempo e non sia più nel mondo del volley, è stato protagonista di un reality 

show e di un cartoon, a dimostrazione dell’enorme fama che si era conquistato nei 

primi anni novanta. Come Lucchetta anche tutti gli azzurri divennero dei personaggi 

pubblici. Andrea Giani fu il protagonista della pubblicità del Maxicono: vestito da 

pallavolista saltava come per schiacciare e afferrava il celebre gelato. Ormai anche la 

gente che non si intendeva puramente di volley sapeva chi erano anche Zorzi, 

Bernardi, Gardini, solo per citare i più famosi e i più conosciuti dal “grande 

pubblico”. Una nazionale vincente (o dei Personaggi vincenti, se lo sport è 

individuale) è sempre il miglior spot per quella disciplina. A patto che gli eventi 

siano seguiti e fatti entrare nelle case, arrivare direttamente alla gente. Di esempi se 

ne possono citare tantissimi. Alberto Tomba nello sci ha fermato addirittura il 

Festival di Sanremo (Olimpiadi invernali di Calgary 1988). “La nazionale è il volano 

del nostro movimento” ha detto il presidente federale Magri alla vigilia delle recenti 

elezioni del Consiglio Federale, ricordando l’impegno e l’attenzione obbligatori 

verso i risultati delle rappresentative azzurre. Le vittorie della squadra azzurra 
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crearono veramente il fenomeno volleystico degli anni novanta. Il movimento ebbe 

una crescita esponenziale, inimmaginabile soltanto fino a qualche anno prima. Tutti 

cavalcarono l’onda dell’enorme popolarità acquisita dal volley. Soprattutto perché, 

proprio grazie alle vittorie dell’Italia maschile, alcuni imprenditori si accorsero di 

quanto poteva trainare a livello di pubblico la pallavolo ed entrarono massicciamente 

con le loro aziende, con i loro sponsor, aumentando vorticosamente il giro di soldi e 

di interesse nei massimi campionati maschili.  
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La pagina intera dedicata dal Corriere dello Sport ad Andrea Lucchetta, diventato protagonista di un 

cartoon. Emblematico come nonostante abbia smesso quasi dieci anni fa, Lucchetta si “merita” 

ancora una pagina intera, segno della sua grande popolarità ancora attuale mentre nessun 

pallavolista di oggi riesce a “bucare” i media come l’ex capitano azzurro della Squadra del Secolo  
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Il gruppo Ferruzzi a Ravenna, Silvio Berlusconi a Milano, il gruppo Benetton a 

Treviso, ma anche l’Alpitour a Cuneo divennero non soltanto main sponsor di certe 

squadre, ma  spesso ne diventarono anche i proprietari. Crearono dal “quasi nulla” 

delle nuove società, con un’organizzazione e un assetto professionistici. Il mondo 

della pallavolo subì un vero e proprio terremoto. Negli ultimi anni ottanta il vertice 

della serie A1 si spostava tra Parma e Modena, con sfide epiche lungo la via Emilia 

per la supremazia. I migliori giocatori italiani erano quasi tutti in quelle due squadre. 

L’avvento di nuovo denaro cambiò la geografia del volley italico. Ci fu una corsa 

folle al rialzo degli ingaggi, ovviamente non soltanto dei protagonisti della nazionale 

e dei migliori stranieri, ma per riflesso anche di tutti gli altri. Arrivarono in Italia i 

migliori giocatori stranieri del mondo, compresi i due statunitensi, Kiraly e 

Timmons, che avevano vinto tutto con la loro nazionale negli anni ottanta, in quel 

momento i due più forti giocatori al mondo. E poi tutti i migliori brasiliani, i russi, gli 

olandesi. Soltanto i cubani mancavano perché Fidel Castro non dava loro il permesso 

di lasciare l’isola. Giustamente quello italiano fu definito il campionato più bello del 

mondo. E non soltanto per la presenza di eccellenti atleti. Sbocciò una cultura 

tecnico-tattica tutta italiana che ancora adesso fa scuola nel mondo. Divenne 

professionistico anche quel “dietro le quinte” che prima non esisteva, o che era solo 

dilettantistico. Si svilupparono e si specializzarono figure come il Preparatore 

Atletico, addetto alla parte esclusivamente fisica degli atleti. Lo Scoutman, colui che 

analizza al computer le partite sia della propria squadra sia degli avversari, elabora i 

dati e ne trae conseguenze così da aiutare, conoscendo il più possibile ad esempio 

dell’altra squadra, la propria prestazione preparando al meglio gli incontri futuri o 

apportando modifiche in corso alla propria tattica di gioco. Il Team Manager, una 

figura che diventa il riferimento per gli atleti nei confronti della società, un tramite 

tra i giocatori e i dirigenti. Anche dottori e fisioterapisti si concentrano sui problemi 

fisici tipici dei pallavolisti. A livello comunicativo, esordì la figura dell’Addetto 

Stampa. Un giornalista che segue la squadra e gestisce i rapporti con gli organi di 

stampa, con i media in generale, tra i giocatori e i media, inoltre produce comunicati 

riguardo le iniziative sportive e sociali del club. Insomma, la voce pubblica della 

società.  
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Il volley italiano conobbe la sua epoca d’oro. I media ovviamente furono la causa 

dell’esplosione e del suo consolidamento. Causa perché proprio la tv, il medium 

generalista per eccellenza, fu decisiva per promuovere il “Prodotto Pallavolo” 

trasmettendo i successi degli azzurri. Consolidamento perché poi cominciò a seguire 

anche il campionato italiano, il “campionato dei campioni del mondo”.* 

 

Ciò che è accaduto alla pallavolo, con la trasmissione dei successi della Nazionale di 

Velasco, è un perfetto esempio di ciò che si intende con il termine media event. Il 

concetto è stato elaborato da Dayan e Katz, che, muovendo dagli assunti della 

simultaneità despazializzata di Thompson  - “con lo sganciamento di spazio e tempo 

prodotto dalle telecomunicazioni, l’esperienza della contemporaneità si è separata 

dalla condizione spaziale di un ambiente comune. Si possono sperimentare come 

simultanei eventi che accadono in luoghi spazialmente lontani”5 - e della teoria dello 

sguardo, giungono a definire una tipologia di programmi che, in virtù della loro 

natura speciale, richiedono e ricevono una focalizzata attenzione e un intenso 

coinvolgimento da parte delle più larghe audience possibili.6 Sono eventi che pur 

avendo esistenza propria (le partite degli Azzurri sarebbero state giocate comunque) 

vedono enormemente accresciuto il loro significato e il loro valore grazie al fatto che 

la televisione li riprende e li diffonde su vastissima scala.7 Il media event permette 

una condivisione di esperienze per il pubblico altrimenti irrealizzabili, e l’evento ha 

dalla sua una fruizione da parte del pubblico incredibili e altrimenti impossibile da 

realizzare se non grazie alla diffusione da parte della Televisione. Questa opera è la 

massima espressione del potenziale tecnologico del broadcasting.8 Diffonde eventi 

programmati e preannunciati, che la tv non produce né organizza ma spande fin nei 

luoghi più remoti, consentendo a audience amplissime di assistervi simultaneamente.  

 

Una delle conseguenza dei media event è quella di creare i Personaggi, o per dirla nel 

linguaggio della televisione, i Media Celebrity e i Media Friend. I protagonisti dei 

media event entrano nelle case del pubblico e acquistano una familiarità enorme, 

quasi più del vicino di casa9. È un fenomeno tipico della società mediatizzata e 

                                                 
5 Thompson J.B.,  Mezzi di comunicazione e modernità, Il Mulino, Bologna, 1998,  p. 43 
6 Buonanno M., L’età della Televisione, Laterza, Bari, 2006,  p. 49 
7 Ibidem, p. 49 
8 Ibidem, p. 49 
9 Giddens, Il mondo che cambia, Il Mulino, Bologna, 2000, p. 24 
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globalizzata: i mezzi di comunicazione sono gli artefici e i moltiplicatori della 

celebrità di individui extra-ordinari, i quali, per la inestricabile relazione tra notorietà 

e presenza sulla scena dei media, diventano quasi degli amici.10 

 

La pallavolo entrò decisamente nei palinsesti dei maggiori network televisivi italiani. 

Nel 1991 vi furono molti cambiamenti nel mondo della tv. La Rai si assicurò i primi 

diritti del campionato più bello del mondo e dette vita alla storica trasmissione 

“Pallavolando”, condotta da Jacopo Volpi. Al fianco della Tv pubblica anche TelePiù 

2, neonata televisione criptata, che optava per le trasmissione “in chiaro” delle partite 

della Serie A commentate da Lorenzo Dallari, altra voce che ha fatto la storia della 

pallavolo italiana. TeleMontecarlo2, con Claudio Palmigiano, seguì invece le gare 

europee, “segno evidente di un movimento che attirava sempre più l’attenzione di 

tutti” 11  

 

Nel 1992 entrò nel racconto mediatico anche Italia1. La rete “giovane” di Mediaset 

trasmetteva un match la domenica pomeriggio presto, prima del consueto orario 

canonico delle 17.30. Anche in un contesto decisamente “calcistico” come quello 

della domenica in Italia, dove il campionato di serie di A di calcio spadroneggia nella 

cultura italiana, la partita di volley su Italia1 si ritagliò il suo spazio importante. 

Milano-Lazio del 4 ottobre  1992 ad esempio venne seguito da quasi 600mila 

telespettatori.12  

 

Nello stesso anno la Lega Pallavolo si accordò con la Rai per il servizio risultati sul 

Televideo Rai in tempo reale. Anche le radio, sia nazionali che private, cominciarono 

a interessarsi del volley. In FM Radio Rai ebbe la sua “Pallavolando” con Nicoletta 

Grifoni e poi con Simonetta Martellini. Su Radio 105 dilagò “Go, Lucky Go”  il 

settimanale condotto da Andrea Lucchetta. Il settimanale “Pallavolo” cambiò 

totalmente. Divenne un mensile con il nome di “Supervolley” nel 1989, sotto la 

guida di Fabrizio Rossini. La rivista fu un esempio anche di grafica per molti. 

Copertine a tema, spesso con foto posate o computer grafica spinta, come la 

copertina dedicata a Giani trasformato in un terminator, o il monte Rushmore con i 

                                                 
10 Buonanno M., op. cit., p. 56 
11 Fonte sito web Lega Volley Maschile  
12 Dati sito web Lega volley Maschile 
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volti dei grandi del volley. “Lavorammo molto anche sul linguaggio – dice Rossini - 

Mentre i giornalisti di pallavolo applicavano al racconto le stesse frasi, i tempi, la 

terminologia di altri sport, cercammo un modo diverso per rivolgerci al nostro 

pubblico che era: colto e giovane. ‘Supervolley’ fu il primo giornale, prima ancora 

dei teen-magazine italiani, a lasciare le domande nella posta con linguaggio 

sincopato degli sms. Nessuno pubblicava "Caro SuXvolley, ti chiedo xké...", 

aprimmo un argine nel nostro piccolo... Ospitammo i primi pallavolisti che 

scrivevano via email, quando i modem erano ancora introvabili”. La rivista fece 

epoca tra gli appassionati di volley, ebbe una crescita continua e costante. Continua 

Rossini: “Noi imponemmo anche qualche nuovo personaggio. Maurizia Cacciatori 

fu letteralmente una mia ‘invenzione’: si rifiutava di posare, la convinsi a fare la 

prima pubblicità di intimo sportivo e poi il suo procuratore la spinse verso sponsor 

diversi. Realizzammo noi una campagna per una marmitta per moto, con lei e Max 

Biaggi...Finché la ‘Gazzetta dello Sport’  non ci chiese una foto della sua campagna 

Cotton Club e la mise in prima pagina. Lì iniziò la sua popolarità anche al di fuori 

del campo da gioco”.13 

 

Il boom fu totale. Tutto il movimento cresceva in maniera esponenziale, diventando 

“moderno”, provando ad abbandonare quella dimensione di dilettantismo che aveva 

pervaso il volley italiano pre-1990, per dirigersi decisamente verso la strada del 

professionismo. Nel 1987 era nata la Lega Serie A, cioè il consorzio delle società 

partecipanti al campionato di A1 e A2 maschile, con lo scopo, tra gli altri, proprio di 

gestire l’immagine della pallavolo di vertice nei rapporti con gli organi di 

informazione, con l’industria e le componenti qualificate dell’intero movimento 

pallavolistico nazionale; organizzare tornei e manifestazioni sportive finalizzate alla 

promozione della pallavolo. 14 

Così il campionato di serie A trovò il suo main sponsor (prima Wuber, poi Boario). 

La Lega promosse l’All Star Game, la partita di esibizione delle stelle, da quegli anni 

in poi appuntamento fisso in ogni stagione. Nel 1992 distribuì alla stampa per la 

prima volta il “Book” , guida con tutti i dati salienti delle società e delle squadre, 

nonché gli organici e i calendari della stagione 1992/93. 

 

                                                 
13 Rossini F., intervista rilasciata all’Autore 
14 Fonte sito web Lega Volley Maschile 
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Insomma, la pallavolo stava crescendo in ogni settore. Ricorda Fabrizio Rossini: “Il 

settimanale ‘Pallavolo’, che era uscito fino al 1988 finanziato dalla Fipav, aveva 

creato una intera generazione di giornalisti di volley, persone che nel frattempo 

erano anche diventate professioniste. Furono loro a dare seguito ai successi della 

Nazionale di Velasco. L’ingresso dei grandi gruppi imprenditoriali nella pallavolo 

fece il resto. Nei palazzetti delle partite del campionato italiano le tribune stampa 

erano impressionanti, sempre piene. Ferruzzi, Benetton, Berlusconi facevano a gara 

per investire sui giornalisti, offrendo trasferte di Coppa o Campionato per creare 

interesse intorno alla squadra. Avevano strutture professionali, tutte con addetti 

stampa professionisti, e crearono le basi per gli uffici stampa dei club come sono ora 

(dove ci sono varie figure a tempo pieno sulla comunicazione)”.15  

 

L’Italia non era soltanto che la punta di diamante di uno sport che negli anni novanta 

subisce a livello internazionale una trasformazione e uno sviluppo senza precedenti. 

Molto del merito si deve attribuire alla Federazione Internazionale e al suo 

presidente, il messicano Ruben Acosta. Acosta è stato eletto nel 1984 e ha 

improntato il suo lavoro proprio nel far diventare la pallavolo uno spettacolo vero e 

proprio. Ogni sua iniziativa, ogni sua mossa è stata pensata e attuata allo scopo di 

rendere il volley un “prodotto” da vendere per pubblico e sponsor, non troppo 

diverso da uno show, o da un film hollywoodiano. Due le strade seguite dalla 

Federazione Internazionale (Fivb) sotto la presidenza Acosta: rendere la pallavolo 

uno spettacolo “globale”, nel senso di portarlo ai quattro angoli della terra; 

modificare, ove necessario, anche i regolamenti per rendere il volley un Prodotto 

appetibile al pubblico, ai media e quindi agli investimenti degli sponsor.  

Già nei primi anni della sua presidenza, Acosta si mosse per aumentare gli eventi 

internazionali. Sorsero così praticamente dal nulla tornei vari denominati World 

Gala, Super Four, World Cup, Grand Champions Cup, specialmente negli anni 

dispari (quando non c’erano né Olimpiadi né Mondiali), con le migliori nazionali del 

mondo, sia maschili che femminili. Il Prodotto Pallavolo cominciava a essere 

venduto in tutto il mondo e il pubblico cresceva incredibilmente.  

 

                                                 
15 Rossini F., intervista rilasciata all’Autore 



 19 

Contemporaneamente Acosta sviluppò il Beach Volley (nel 1987 in Brasile il primo 

Campionato del Mondo). Questa disciplina, praticamente sconosciuta fino ai primi 

anni ottanta (si giocava solo in Usa e Brasile), è stata capace di diventare sport 

olimpico nel 1996 e agli ultimi Giochi Olimpici di Pechino 2008 è stato uno degli 

avvenimenti più seguiti di tutta la manifestazione. Acosta capì le potenzialità di una 

disciplina fresca, per giovani, estiva, gioiosa, facile da praticare e da capire, e molto 

spettacolare. Il World Tour di beach volley, altra creatura del presidente messicano, 

ora raccoglie spettatori e un giro di affari incredibile da marzo a ottobre. Un 

carrozzone itinerante che tocca cinque continenti. Basti pensare che il main sponsor è 

la Swatch e il montepremi di ogni tappa supera i 300.000 dollari. Eurosport è la tv 

che segue in esclusiva tutte le tappe della manifestazione.16 

 

Nel 1991 arrivò il capolavoro di Acosta: venne introdotta, a livello maschile, la 

World League. Un vero e proprio circo itinerante, un campionato del mondo lungo 

un’estate che coinvolgeva tutti i continenti. È una manifestazione tuttora in voga, 

consente alle nazionali di giocare da maggio a luglio, così da testare il proprio livello 

in vista della competizione annuale di riferimento (Olimpiadi o Mondiali negli anni 

pari, campionati Continentali negli anni dispari). Ma soprattutto la World League 

significa “soldi”. Un campionato con un montepremi ricchissimo, grazie agli introiti 

degli sponsor che fanno da partner alla manifestazione. Le varie squadre vengono 

suddivise in gironi, e ognuna affronta le avversarie quattro volte, girando il mondo. Il 

successo di pubblico è stato da subito grandioso, e continua anche adesso. Andrea 

Pozzi, attuale assistente allenatore della Nazionale Finlandese, quarta ai recenti 

Europei: “In Finlandia ad ogni partita casalinga ci sono palazzetti sempre pieni, con 

oltre cinquemila spettatori per ogni partita. E non soltanto se l’avversario è di 

‘rango’, come il Brasile, ma anche se è una partita contro una squadra di medio 

livello”.  Ogni squadra nazionale deve avere (altrimenti non può nemmeno 

partecipare) una tv-partner che trasmetta tutti gli incontri.  

 

                                                 
16 Dati da sito web Fivb 
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La locandina in occasione dell’incontro di World League a Torino del 2008 

 

La World League è stata un’idea rivoluzionaria e innovativa in tutto il mondo 

sportivo. La pallavolo ha avuto il merito di essere il primo sport a organizzare un 

torneo di siffatte dimensioni spettacolari ed economiche. Una formula che 

attualmente è ripresa ad esempio anche dalla pallanuoto. Acosta capì 

immediatamente il “salto in avanti” del volley con la World League e introdusse a 

livello femminile il Gran Prix, che partì nel 1993.  

 

L’Italia di Velasco e dei suoi successori fece incetta di successi (e di premi in 

denaro) in World League. Attualmente sono otto (record) le vittorie azzurre in questa 

manifestazione. Un torneo che durante la primavera e l’estate (periodo, è bene 
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ricordarlo, altrimenti senza campionato e quindi senza pallavolo) ha riempito i 

palasport italiani sia durante le fasi a gironi sia nelle finali disputate in casa. 

Saggiamente la Federazione Italiana ha sempre cercato di far disputare le partite 

casalinghe degli azzurri in piazze grandi ma in quel momento “a digiuno” di volley, 

come Catania, Roma e Milano (negli anni in cui non ci sono state squadre di vertice), 

Firenze, Genova e altre ancora. E la risposta del pubblico è sempre stata 

entusiasmante. Quindi tutto il movimento italiano trasse beneficio dall’invenzione 

della Fivb. Ricorda Rossini: “Il boom era visibile nelle trasferte degli Azzurri, in 

World League e nei grandi Eventi, quando moltissimi giornalisti seguivano la 

squadra. Al resto ci pensava la tv a portare dentro le case degli italiani quella che 

poi sarebbe stata eletta la Nazionale del Secolo”.17   

 

Acosta ebbe un’altra intuizione che definire geniale è poco. Da abile venditore quale 

era, capì che se si doveva vendere un prodotto, come lui stava facendo con la 

pallavolo, bisognava adeguare questo prodotto ai gusti della gente. O almeno 

renderlo più appetibile, smussarlo, fargli una sorta di “lifting”, evolverlo, adattarlo 

alle esigenze di pubblico e media. Quali erano i limiti della pallavolo in tal senso? 

Innanzi tutto per sua natura il volley è uno sport ripetitivo. Le azioni sono sempre 

simili tra di loro. Il tempo effettivo di gioco (cioè quando la palla è in aria) è molto 

limitato. Poi all’epoca, con il sistema detto “cambio palla”, le partite potevano avere 

una durata cospicua, anche intorno alle tre ore, e soprattutto non prevedibile. Questi i 

problemi principali. Per superarli quindi si doveva: 

- cercare degli adattamenti regolamentari per far sì che la palla rimanesse più 

tempo possibile in aria, che è la vera essenza della pallavolo; 

- provare a ridurre in qualche modo la lunghezza degli incontri, e cercare di 

renderla “prevedibile”.  

 

Acosta e il suo staff lavorarono intorno a questi due concetti. Tutte le modifiche 

regolamentari ruotarono su questi due perni. Finalità che, è bene dirlo, erano 

ricercate soprattutto per vendere in modo migliore il “Prodotto Volley”. Soprattutto 

in chiave televisiva. Un incontro che non aveva una durata quasi standard e 

                                                 
17 Rossini F., intervista rilasciata all’Autore 
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soprattutto poteva facilmente raggiungere le tre ore di gioco, non era molto appetito 

dai network, perché creava ovvi problemi di programmazione e di palinsesto.  

Sotto il primo punto possiamo raggruppare le innovazioni regolamentari come il 

rendere possibile il tocco anche con i piedi, la battuta valida anche se tocca il nastro, 

maggiore permissività nel primo tocco di ricezione e difesa, l’inserimento della 

figura del Libero, cioè un giocatore adibito e specializzato soltanto a compiti 

difensivi. Tutto questo con il chiaro intento di “tenere in aria” il pallone più a lungo 

possibile. La pallavolo stava andando sempre più verso una spettacolarizzazione del 

suo gioco, anche se a scapito di una tecnica che veniva snaturata e forse impoverita. 

Emblematico esempio è la direttiva che la Lega Italiana impone agli arbitri della 

serie A1 maschile: fischiare solo in casi eclatanti falli di tocco di palleggio, per non 

spezzettare la gara. Le ultimissime direttive del 2008-2009 in tema di invasioni a rete 

(ormai quasi tutte permesse) abbattono un altro tabù secolare di questo sport a 

vantaggio di sempre minori interruzioni da parte degli arbitri.  

Nel secondo punto va inserito il cambiamento maggiore della pallavolo nella sua 

storia. L’introduzione del Rally Point System. Nel 1997 l’International Board della 

Fivb toglie uno dei capisaldi del regolamento della pallavolo, il cambio palla, per 

introdurre questo nuovo sistema di punteggio: set che si concludono a 25, ma ogni 

scambio vale un punto. Con questa innovazione la durata media delle partite si 

abbassò notevolmente. Inoltre ogni incontro risultava più equilibrato, meno 

prevedibile nel risultato, con maggiori momenti di pathos e di emozione per il 

risultato più volte in bilico.  

Il RPS fu ideato principalmente e quasi esclusivamente in funzione della tv. 

L’abbassamento e la quasi totale prevedibilità della durata di un match di pallavolo 

rendeva più allettante il “Prodotto volley” da parte delle tv, sia nei singoli eventi, sia 

nell’arco dei tornei stagionali. Per Lorenzo Dallari “la pallavolo è stato il primo 

sport al mondo a cambiare il proprio regolamento totalmente in funzione della tv. È 

stata la prima disciplina a modificare la propria struttura per potersi adattare alla 

televisione. Prima era stato sempre il contrario, era la tv che si doveva adattare allo 

sport. La pallavolo, abilmente, ha stravolto le sue tradizioni, le sue abitudini e i suoi 

regolamenti per andare incontro alle esigenze della televisione e rendersi più 

appetibile dai media e, di conseguenza, dal  pubblico”.18 

                                                 
18 Dallari L., intervista rilasciata all’Autore 
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La pallavolo quindi si pone anche per questi motivi come uno sport giovane, 

intraprendente, con uno sguardo sempre rivolto al futuro, sensibile ai cambiamenti 

significativi di un’epoca che tecnologicamente parlando stava avviandosi a un rapido 

mutamento ed evoluzione.  

 

 

1.4  L’apice. Senza il balzo definitivo 

 

Ad agosto 1996 l’Italia affrontò l’Olanda. In palio la medaglia d’oro dei Giochi 

Olimpici di Atlanta. Ma la medaglia dal colore più pregiato ai Giochi Olimpici 

rimase un tabù, anche per lo squadrone italiano. L’Olanda ci sconfisse 3-2 e 17-15 al 

set decisivo, in una delle più belle, incerte ed emozionanti partite della storia 

mondiale del volley. Quella finale, in onda sulle reti Rai, venne vista da più di 7 

milioni di persone in Italia.19 Un’audience da finale di Coppa dei Campioni di calcio. 

La pallavolo aveva raggiunto il suo apice mediatico. Un risultato difficilmente 

ripetibile.  

E infatti, dati Auditel a parte, dopo quell’evento che rimarrà nella storia dello sport 

italiano e non solo, frutto di condizioni eccezionali, da quel momento la pallavolo 

prese strade diverse. Qualcuna in salita, alcune tortuose, altre in discesa. Non ci fu 

più un percorso omogeneo, rettilineo, unitario. Alcune componenti si fermarono, 

diminuirono di importanza, quasi fino a scomparire. Altri elementi invece sorsero, si 

svilupparono, crebbero e ora rappresentano alcuni dei motori trainanti del volley 

attuale.  

La pallavolo, da sport minore si è elevata, certamente. Ma forse negli ultimi anni in 

Italia non ha compiuto quel definitivo balzo in avanti, quel risolutivo salto di qualità 

che era lecito aspettarsi dato lo sviluppo esponenziale partito dal biennio 1989-1990.  

 

Come già ampiamente sottolineato, la tv è stata, ed è, croce e delizia del movimento. 

Fabrizio Rossini individua un momento preciso in cui “ l’interesse intorno alla 

Nazionale e a tutto il movimento stava scemando”. Paradossalmente è il terzo 

successo iridato consecutivo della squadra maschile (allenata da un brasiliano, 

Bebeto). “Il Mondiale 1998, svoltosi in Giappone, andò in onda su Stream. Fu 

                                                 
19 Fonte sito web Lega Volley Maschile 
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bellissimo, arrivò l'oro, ma non lo vide nessuno”. In effetti, mentre degli altri 

successi (e sconfitte) degli azzurri tutti ci ricordiamo qualche immagine, qualche 

highlight impresso nella nostra memoria, di quell’alloro mondiale molti non si 

ricordano nemmeno di che tonalità di blu fossero le maglie dei nostri giocatori. Da 

quel momento un lento peggioramento, secondo Rossini: “Non si cavalcarono i 

personaggi, e la Fipav non fece nulla per fare ‘uscire’ le belle facce del Volley 

moderno, come Papi. Giani non lanciava più Maxicono” .20 Tra l’altro, tra il 1999 e il 

2000 appesero le scarpette al chiodo due dei giocatori simboli: Andrea Zorzi e 

Andrea Lucchetta. La pallavolo perse molto del “pubblico di massa”. Da quel 

momento è entrata sempre meno nelle case di tutti, anche se la Nazionale Italiana ha 

continuato ad essere ai vertici del mondo (Bronzo e Argento alle Olimpiadi del 2000 

e 2004, oro agli Europei 2003 e 2005). In definitiva si poteva, si doveva, continuare a 

crescere. È stata un’occasione mancata.  

Lo “schiaffo” della Rai (e un progressivo minor interesse negli anni successivi verso 

la pallavolo, soprattutto verso il campionato) però è contrastato da tante nuove 

iniziative anche nel mondo della televisione in quegli anni. Nel 1996 la Lega 

Maschile stipulò un contratto con Snai Sat: via satellite, viene fatto arrivare a tutte le 

Tv delle squadre il magazine “Volley Time”, alle quali si aggiungeranno presto oltre 

100 emittenti locali che trasmisero gratuitamente il settimanale. Non solo. Fu l’anno 

della nascita dell’altra rubrica televisiva, “Made in Volley”, in onda su 

Telemontecarlo 2 e condotta da Lanfranco Dallari. Anche via etere si moltiplicò la 

pallavolo: Radio Lattemiele diventò la Voce del Volley, grazie alle spassose 

trasmissioni “ Fuori banda” e “Set&Note”, ideate e condotte da Marco Caronna, 

tutt’oggi punto di incontro per gli appassionati. Nei primi anni del nuovo millennio il 

campionato è stato trasmesso sia dalla Rai (ma in modo non adatto) che da Telepiù, 

canale a pagamento sul satellite, che nel 2003 si fondò con Stream dando vita a Sky 

Italia. E arrivò subito l’accordo con la Lega per il campionato di serie A1. Dalla 

stagione 2004-2005 Sky acquistò in esclusiva i diritti televisivi del Campionato e di 

tutti gli eventi organizzati dalla Lega Pallavolo Serie A. E’ un’autentica rivoluzione 

nel consumo di volley per tutti gli appassionati, con l’emittente satellitare pronta a 

garantire dirette, rubriche e approfondimenti su tutto quello che è volley.21  

 

                                                 
20 Rossini F., intervista rilasciata all’Autore 
21 Fonte sito web Lega Volley Maschile 
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Questo è proprio il punto sul quale divergono le posizioni di tanti addetti ai lavori. 

Meglio un prodotto qualitativamente e quantitativamente eccelso, seguito in modo 

capillare, un’offerta enorme, ma trasmesso su un canale satellitare a pagamento, 

quindi non accessibile a tutti?  

Oppure meglio il volley in chiaro, così da ridare un interesse generale verso questo 

sport e ricreare quei personaggi che trainano il movimento. Insomma: renderlo meno 

di nicchia e più popolare?  

La questione è aperta.  

 

 

1.5 Volley e Media. La situazione attuale 

 

La pallavolo al momento viaggia a velocità diverse. Da una parte c’è un incremento 

consistente di pallavolo nei media, soprattutto a livello qualitativo. Anche le presenze 

nei palazzetti sono aumentate, anche per merito di alcune iniziative della Lega 

Pallavolo (le partite al 26 dicembre, ad esempio). Dall’altra però c’è stato un 

indubbio calo di popolarità del volley tra la “gente comune”. I pallavolisti attuali non 

sono “Personaggi” come i loro recenti predecessori, la pallavolo diventa “notizia” sui 

media nazionali generalisti solo in casi sporadici di scandali e pettegolezzi, ma sono 

presenti poche informazioni sulla pallavolo giocata sui campi.  

La questione della visibilità odierna del volley sui media è ampiamente dibattuta 

proprio in questo periodo, in cui tra l’altro anche a livello politico questo sport sta 

attraversando una fase di grande fermento. E forse, come ricorda Fabrizio Rossini, 

sono proprio gli “scandali” ad attrarre maggiormente il pubblico mediale 

sull’argomento volley, molto più che i risultati e le partite dei club e delle 

nazionali.22 Ma anche alla voce “scandali” la pallavolo rimane, fortunatamente, uno 

sport minore. È vero però che le recenti Olimpiadi hanno dimostrato altresì una 

grande attesa del popolo sportivo nei confronti delle due rappresentative azzurre, 

purtroppo fuori entrambe dal podio olimpico. Attesa dimostrata da come la Rai ha 

seguito gli incontri delle due Nazionali, cioè in maniera dettagliata e quasi completa, 

anche in partite non ad alto contenuto spettacolare. Indice questo, da parte 

dell’azienda televisiva di stato, della consapevolezza che la pallavolo veniva 

                                                 
22 Rossini F.,  intervista rilasciata all’Autore 



 26 

considerato uno degli avvenimenti prioritari per lo sportivo italiano nel vasto 

programma olimpico di Pechino 2008.  

Di seguito si analizzeranno vari aspetti della situazione attuale del fenomeno 

pallavolo all’interno dei vari media: innanzitutto la tv, con l’eterno dilemma se sia 

meglio il volley “in chiaro” o in “pay tv”. Poi la condizione nella carta stampata e 

nella radio, soprattutto mettendo in evidenza il ruolo e lo status della pallavolo di 

oggi all’interno di una redazione, per finire con la tecnologia più moderna: la 

pallavolo vista, scritta e letta sul web. Con un breve excursus sulla pallavolo 

femminile, con le sue differenze e analogie rispetto al settore maschile. 

 

 

1.6  La Questione Televisiva: Tv “popolare” o tv “a pagamento”?  

 

Dal 2004 i diritti televisivi del Campionato Italiano di pallavolo maschile serie A1 e 

A2, e tutti gli eventi connessi (All Star Game, Coppa Italia, SuperCoppa italiana 

eccetera) sono stati acquistati in esclusiva da Sky Tv. Dal 2007 l’azienda di Rupert 

Murdoch ha comprato anche i diritti degli eventi femminili. Questo significa che in 

chiaro e via analogica gli italiani non possono vedere più neanche uno scambio di 

volley che riguardi i tornei nazionali e le coppe europee (trasmesse via satellite da 

Eurosport o SportItalia) sia maschili che femminili.  

 

Volley in chiaro o volley sul satellite? Volley per tutti o solo per chi paga? Chi è il 

pubblico televisivo del Volley, in relazione anche a dove il volley viene trasmesso?  

Il dilemma di questa disciplina sportiva si inserisce perfettamente in una più ampia 

letteratura sulla Televisione, sul suo ruolo, sui suoi sviluppi e sul suo presente e 

futuro. Sfruttando la ripartizione effettuata da John M. Ellis, il quale divide in tre fasi 

la storia della televisione (scarsità – crescita – abbondanza), possiamo inserire la 

dicotomia volley in chiaro - volley sul satellite nella terza fase, quella 

dell’abbondanza, nella più generale definizione di ambiente multi-canale, 

caratterizzata appunto dalla moltiplicazione dei canali, dalla diversificazione delle 

modalità d’accesso ai contenuti televisivi, dalla redistribuzione dei contenuti stessi, 

dalla concomitante tendenza alla segmentazione dei pubblici.23 (Ellis in Bonanno).  

                                                 
23 Ellis J.M., citato in Buonanno M, op.cit., pp. 16-17 
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Il dibattito offre una variegata gamma di posizioni sorte dopo la fine del monopolio 

del broadcasting, a partire dagli anni novanta. 

Chi applaude a questa dinamica di espansione “magnifica e progressiva”, chi mette 

l’accento su altre dimensioni, come l’anelasticità del tempo disponibile per il 

consumo di televisione anche di fronte all’infinità elasticità dello spettro distributivo, 

oppure chi vede l’abbondanza dei canali accompagnata da una relativa scarsità di 

contenuti.24 Ancora, il passaggio dalla televisione free alla televisione pay cambia il 

modo di accedere al mezzo televisivo, con tante implicazioni sul pubblico e sul suo 

modo di fruire del prodotto televisivo.25 Infatti si innescano cambiamenti epocali 

proprio sul modo di guardare la tv. La teoria del flusso, così come definita da 

Williams (la programmazione televisiva che non si offre alla percezione e 

all’esperienza degli spettatori come una successione di programmi distinti e separati, 

ma un ininterrotto scorrimento eterogeneo dei contenuti, una miscellanea di 

programmi),26 tipica del broadcasting, cioè della tv generalista, mal si adatta alla 

programmazione omogenea e monovalente dei tanti canali a offerta specialistica, 

tipica del narrowcasting. Da una visione dei programmi televisivi che sulla tv 

generalista può pendere verosimilmente più verso una fruizione a “occhiata” chi 

sceglie il canale tematico probabilmente tende più a una visione definita di “sguardo” 

del programma televisivo.27  

 

Tornando allo specifico caso del Volley in televisione, o meglio, su quale televisione, 

Luca Muzzioli, direttore di Volleyball.it, mette l’accento sull’argomento “visibilità” 

corrente del Prodotto Pallavolo. Un argomento che è attualissimo: è il tema 

principale di ogni dibattito che non riguardi la pallavolo giocata in questo periodo. Se 

ne parla in ogni convegno, in ogni evento, in ogni intervista con interventi da parte di 

giocatori, tecnici e addetti ai lavori. 

Sembra che tutto il futuro della pallavolo italiana dipenda dalla risoluzione di questo 

problema. Ed in effetti, vista l’importanza della posta in palio, le decisioni future di 

Lega, Fipav e network televisivi in questa materia saranno decisive per lo sviluppo 

del volley nei prossimi anni.  

 

                                                 
24 Buonanno M., op.cit., p. 17 
25 Ibidem, p. 18 
26 Williams R., in Buonanno M., op. cit., p. 32 
27 Buonanno M., op.cit., pp. 42 e seguenti 
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Luca Muzzioli, in un editoriale postato sul suo portale di volley, dal titolo 

accattivante “Mila e Shiro erano trasmessi in chiaro” esalta i vantaggi di un ritorno 

della pallavolo ad essere trasmessa non a pagamento per entrare nuovamente nelle 

case degli italiani in modo prorompente, come accadde nei primi anni novanta del 

secolo scorso.  

 “Noi una nostra idea l'abbiamo ben precisa in mente, ed è quella che la pallavolo 

dovrebbe uscire a tutti gli effetti dall'esclusività del recinto "pay" in cui si è relegata, 

per trovare altre forme di diffusione. L'optimum - in attesa delle nuove piattaforme 

digitali che potrebbero in futuro anche far pensare a canali a tema, quando il 

digitale sarà la Tv di tutti - sarebbe, riteniamo, una forma mista, così da associare 

all'alta qualità offerta dal canale satellitare a pagamento Sky, anche un messaggio 

rivolto alle masse”28 

Muzzioli quindi da parte sua trova in questa carenza, anzi mancanza di volley in 

chiaro il motivo principale delle problematiche odierne del volley: il non arrivare al 

grande pubblico, il “rimanere nel recinto della pay tv” non contribuisce a diffondere 

la pallavolo, non crea personaggi con la P maiuscola, non forma quella che 

potremmo anche in un modo forse azzardato citando Habermas definire una sfera 

pubblica  del volley.  

“Personaggio significa comunicazione, materiale per trasmettere il nostro sport al 

di fuori di chi - proprio come noi (gli appassionati e gli addetti ai lavori, NdA)  con il 

virus dentro - è disposto a spendere per un abbonamento ai canali pay per vedersi 

anche le repliche del volley, i volley day, e le altre iniziative”29.   

Muzzioli cerca di spiegare con una catena logico-razionale, l’attuale condizione del 

volley in Italia:  

"Mancano personaggi", "Mancano perché non c'è materiale", "Manca materiale 

perché non c'è diffusione del messaggio pallavolo", "Quando l'Italia ha vinto 

l'Europeo2005 con 8 milioni di audience il dato di tesseramento nelle settimane 

successive è aumentato", "Aumentando il numero di tesserati aumenta il materiale e 

la possibilità di trovare personaggi"30. 

Il direttore di Volleyball.it porta l’esempio del caso del rugby in Italia. Uno sport che 

nel nostro Paese ha pochissima tradizione, a livello internazionale non ha mai 

                                                 
28 Muzzioli L., Editoriale del 30 gennaio 2009, sito web “Volleyball.it” 
29 Ibidem 
30 Ibidem 
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raccolto successi, anzi miete solo sconfitte, con un campionato quasi dilettantistico. 

Uno sport però che negli ultimi tempi ha avuto uno sviluppo eccezionale grazie 

soprattutto all’ingresso della nazionale italiana nel famoso torneo Cinque Nazioni, 

ora diventato appunto Sei Nazioni, evento che l’emittente LA7 trasmette in chiaro, 

tra l’altro pubblicizzandolo molto e “creando il mito”. Personaggi famosi del mondo 

dello spettacolo che recitano negli spot promozionali delle partite. Giocatori di rugby 

che stanno diventando Personaggi (come i fratelli Bergamasco). E così il mondo 

della palla ovale sta vivendo un momento d’oro almeno per quello che riguarda il 

seguito del pubblico, numerosissimo negli stadi quando giocano gli azzurri e 

numerosissimo davanti ai teleschermi. E sono già nate delle discussioni perché il 

torneo Sei Nazioni del 2010 è stato acquistato da Sky Tv. 

L’editoriale di Muzzioli è intitolato “Mila e Shiro erano trasmessi in chiaro” proprio 

per esemplificare il suo pensiero: “Mila e Shiro” era il titolo del cartone animato che 

nei primi anni novanta è stato visto da migliaia di adolescenti che, anche grazie a 

quel cartone così popolare, sono stati spinti a iniziare a giocare al volley. Questo per 

stessa ammissione di tanti protagonisti attuale del volley, soprattutto femminile. Non 

a caso un altro articolo apparso su Volleyball.it (24 marzo 2009) intitolava “Io, 

Francesca Piccinini, volevo essere come Mila”. Francesca Piccinini è una delle 

giocatrici più brave e famose anche fuori dal campo (ha posato anche per un 

calendario, è testimonial della azienda Foppapedretti).  

  

“Il pubblico del volley a mio modo di vedere è stabile, ha perso in questi anni di 

visibilità. La scelta dell'emittente televisiva ha recintato il messaggio in una prateria 

molto verde, che garantisce sostentamento, ma isolata dal resto del mondo. Non 

passa più il messaggio nelle masse. Questa, la nostra italiana in special modo, è una 

società teledipendente. Se un ginnasta vince l'oro ai Giochi, dal giorno dopo 

aumentano le iscrizioni ai centri di avviamento della ginnastica. Si parla di Rugby, 

sport che vince il cucchiaio di legno, ma di cui si esaltano i valori, il terzo tempo... 

Tutte cose che il volley ha da sempre”.31  

 

 

                                                 
31 Muzzioli L, intervista rilasciata all’Autore 
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È innegabile che un prodotto, se raggiunge soltanto una fetta di consumatori, non 

sarà un prodotto di largo consumo. È una piccola legge di mercato. Anzi, il pubblico, 

inteso come “l’insieme di coloro che possono essere raggiunti dai messaggi di un 

medium”32 in questo modo si ridimensiona diventa specifico, di nicchia, 

numericamente ristretto. Un esempio su tutti. Per la finale scudetto decisiva per il 

Campionato di A1 femminile 2009 tra Asystel Novara e Scavolini Pesaro, l'Auditel 

ha registrato 7489 telespettatori , quando erano 6100 i presenti sulle tribune dello 

Sporting Palace di Novara.33 

 

D’altro canto è questo la differenza più grande tra il sistema broadcasting e il 

narrowcasting: tra il primo che cerca la più vasta audience possibile attraverso una 

diffusione generalizzata e il secondo rivolto a un pubblico ristretto e settoriale.34  

Esemplifica in altri termini Fabrizio Rossini: “Il grande quesito è: accontentare gli 

appassionati con megaproduzioni per il numero di abbonati Sky o puntare sulla tv di 

stato, dove i numeri sono di gran lunga più alti ma contano anche sullo zapping 

della ‘casalinga di Voghera’ che al di là di 10 secondi non darà mai nulla allo 

sport? Il dubbio resta".35 

Rossini si mette nel mezzo della questione: lui stesso indica come la minor copertura 

della tv generalista ha causato un calo di popolarità del volley (già ricordato il caso 

del mondiale 1998 vinto dall’Italia ma non trasmesso dalla tv in chiaro). Ma è anche 

vero che “Sky ha trasformato il prodotto Volley in tv con un format che non si era 

mai visto”.36  

 

Sono lampanti le caratteristiche del broadcasting. In virtù della sua larga 

accessibilità, la tv generalista si è diffusa rapidamente e può raggiungere pubblici 

vastissimi, tanto da raccogliere intorno alle trasmissioni intere collettività, come ad 

esempio nel caso delle partite della Nazionale che è senza dubbio un media event. Il 

broadcasting si dimostra efficace nel tenere insieme audience di consistenti 

                                                 
32 Paccagnella L., Sociologia della Comunicazione, Il Mulino, Bologna, 2004,  p.140 
33 Dati Auditel da sito web “Volleyball.it” 
34 Buonanno M, op. cit., p. 20 
35 Rossini F, intervista rilasciata all’Autore 
36 Ibidem 
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proporzioni, è “congiuntivo” e unificante, anche se, molti sostengono, a scapito del 

ribasso della qualità televisiva.37 

 

Ma la pallavolo sul satellite ha tantissimi vantaggi. Come già detto, Sky (ma già 

prima Telepiù e Stream) ha trasformato veramente il modo di guardare la pallavolo 

in televisione. Ha stravolto e migliorato un Prodotto in maniera incredibile, 

addirittura spesso facendo da precursori per altri sport.  

Lorenzo Dallari, vicedirettore di SkySport, traccia le linee base della sua idea:  

“La pallavolo attuale è figlia della tv e non può prescindere da essa.  È cresciuta 

grazie alla televisione e segue e deve seguire quello che la tecnologia televisiva al 

momento offre, e soprattutto potrà offrire in futuro. La pallavolo deve guardare 

avanti, a quello che sarà il mercato e il modo di fare e vedere la televisione fra pochi 

anni”38.   

Il volley è stato il primo sport a modificare il proprio regolamento adattandolo a 

esigenze della televisione. Il Rally Point System, il cambiamento regolamentare più 

importante nella storia del volley, è infatti stato introdotto proprio per rendere la 

pallavolo un Prodotto più vendibile ai network televisivi, limitando la durata di ogni 

singolo incontro.  

“La pallavolo – afferma Lorenzo Dallari - è antesignana della storia degli sport in 

tv. È stata la prima a pensare alla pay tv, e poi a trovare accordi ed essere trasmessa 

con i network a pagamento. La pallavolo va a braccetto con la tv. Poi è sempre 

all’avanguardia per quanto riguarda la qualità del Prodotto. Proprio la qualità è il 

segno distintivo della pallavolo nelle pay tv. Una qualità che non sarebbe possibile 

nella tv generalista”.39 

 

La pallavolo è un perfetto esempio di applicazione delle caratteristiche del 

narrowcasting: espressione dell’abbondanza distributiva e qualitativa introdotta e 

sostenuta dall’evoluzione tecnologica.40 

La pallavolo, proprio su idea di Dallari, è stata la prima ad avere la telecronaca con 

“la doppia voce”: il commentatore è affiancato da un “esperto” per le questioni più 

“tecniche”, una “spalla” che spiega meglio le dinamiche di gioco, che interloquisce 

                                                 
37 Buonanno M., op. cit., p. 21 
38 Dallari L., intervista rilasciata all’Autore 
39 Ibidem 
40 Buonanno, op.cit., p. 23 
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con il telecronista. La telecronaca così diventa meno formale e più colloquiale ma al 

tempo stesso più pertinente. Ormai tutti gli sport hanno adottato questo modo di 

raccontare gli eventi. Nel tempo anche questa prassi si è evoluta: attualmente nelle 

partite di pallavolo del campionato italiano trasmesse da Sky Tv il commentatore è 

affiancato non solo dalla spalla, ma anche dal bordocampista, cioè colui che effettua 

interviste a bordo campo, coinvolgendo sia qualche celebrità del pubblico sia gli 

atleti in panchina in quel momento (altra innovazione della pallavolo nella 

telecronaca tv). Inoltre è presente un altro esperto tecnico (spesso ora è l’ex azzurro 

Andrea Zorzi) che governa la lavagna tattica: si fanno rivedere rallentate le azioni di 

gioco più importanti dal punto di vista tattico e si spiegano con l’aiuto tecnologico 

del touch screen per sottolineare, evidenziare e spiegare anche ai telespettatori meno 

esperti di volley gesti e situazioni del match in corso. “Sono sempre stato un fautore 

del miglioramento, di trovare qualcosa che possa rendere ottimale la trasmissione di 

un match di pallavolo. Ma non ho inventato niente, ho soltanto osservato altri sport 

e altri campionati esteri e provato a aggiungere modifiche adattandole al volley”.41 

Sono nate così appunto la lavagna tattica, e poi tante altre grafiche e statistiche ad 

hoc per la pallavolo, di anno in anno sempre affinate grazie all’evoluzione della 

tecnologia.  

 

L’evoluzione della tecnologia è proprio uno dei capisaldi del pensiero di Lorenzo 

Dallari. È alla base della nostra vita quotidiana, che quasi senza accorgersene si 

lascia modificare da una costante crescita e trasformazione: “Pensiamo a dieci, 

quindici anni fa. Chi poteva pensare che nel 2009 tutti avessimo almeno un telefono 

cellulare da portare con noi per poter comunicare in qualsiasi posto e in qualsiasi 

momento con qualsiasi altra persona? Oppure poter mandare una mail, chattare in 

tempo reale con persone dall’altro capo del mondo, addirittura vedersi a distanza di 

migliaia di chilometri? La tecnologia viaggia a velocità indescrivibile, e il nostro 

modo di vivere non può non adeguarsi. Lo facciamo sia consapevolmente sia 

inconsapevolmente, perché se non siamo al passo con la tecnologia che avanza 

rimaniamo tagliati fuori dal mondo di oggi. Si diventa anacronistici. Ad esempio, 

anche se la mia generazione giornalistica ha cominciato a lavorare dettando i pezzi 

al telefono dopo la partita, è inconcepibile continuare a farlo ora quando si ha la 

                                                 
41 Dallari L.,  intervista rilasciata all’Autore 



 33 

possibilità di usare internet per scrivere in tempo reale. Anche noi della vecchia 

scuola ci siamo dovuti adattare, per non rimanere indietro. Ed è la stessa cosa che si 

fa quotidianamente. Pensiamo all’evoluzione straordinaria che ha avuto la 

tecnologia della fotografia, e nel nostro caso della fotografia dello sport. In 

pochissimo tempo si è arrivati a poter pubblicare on line in tempo reali fotografie 

magari di una partita, di un evento, quando soltanto qualche anno fa questa cosa era 

impensabile. Ed è la stessa cosa che accade nel fare e guardare la tv”.42 

È cambiato quindi sia il modo di fare tv e anche di guardarlo. Specialmente tra le 

nuove generazioni, e sono a queste che la pallavolo, e il suo modo di andare in 

televisione, deve tendere, alle quali si deve offrire il Prodotto adatto. Dallari è un 

determinista tecnologico e inconsapevolmente fa riferimento a una celebre frase di 

Caldwell che pontifica “nuove tecnologie dei media emergono, e la società e la 

consapevolezza umana mutano di conseguenza”.43  

Dallari infatti afferma: “Il pubblico di oggi ma soprattutto quello di domani è già 

nella tecnologia. La tv sta abbandonando l’analogico per il digitale, fra qualche 

anno quando ci sarà un altro modo di fare televisione ci sembrerà preistoria il modo 

attuale. Al pubblico televisivo, che facilmente si adatta alle novità anche perché ne è 

pervaso e quindi le utilizza quasi senza accorgersene, bisogna offrirgli il Prodotto 

adeguato. Le nuove generazioni stanno crescendo con la pay tv, con  la pay per 

view,. Per loro è normale scegliere tra tanti canali ciò che più li aggrada. Non è 

possibile tornare indietro, bisogna guardare e andare avanti. Anche per la pallavolo 

in tv”.44 

 

Su Sky Tv attualmente la programmazione prevede tre partite alla settimana in 

diretta (più tantissime repliche): l’anticipo del sabato, il match clou della domenica, 

il posticipo del lunedì, il cosiddetto Monday Night, gergo mutuato dal football 

americano. All’inizio la novità del lunedì sera era vista come uno scempio dai 

tradizionalisti. La prima stagione con il posticipo feriale fu il 2004-2005. Una partita 

il lunedì sembrava un’eresia, toccava la sacralità del campionato alla domenica. Per 

descrivere la diffidenza verso questo evento, basta citare lo striscione dei tifosi del 

Perugia Volley (in Rpa Perugia – Acqua&Sapone Latina del 22 novembre 2004)  che 

                                                 
42 Ibidem 
43 Buonanno M., op. cit., p. 78 
44 Dallari L., intervista rilasciata all’Autore 



 34 

si lamentavano delle troppe partite al lunedì della propria squadra: “Siamo tutti 

parrucchieri” fu l’ironica frase dei supporters perugini a significare che malgrado i 

continui spostamenti al lunedì dei match  della loro squadra violando la santità della 

partita alla domenica, loro erano comunque sempre presenti, citando una categoria 

lavorativa che fa del lunedì il suo giorno festivo.   

Ma superata la diffidenza iniziale, sia per il pubblico nei palazzetti, sia nei dati di 

ascolto, il Monday Night negli anni si è rivelato una innovazione vincente, e ora è 

diventato un appuntamento stabile per lo spettatore della pallavolo. Per lo spettatore 

dei palazzetti perché il lunedì consente anche a tanti appassionati di volley che il 

sabato e la domenica sono impegnati nei loro campionati minori di assistere alla 

partita. Per lo spettatore della tv perché il lunedì sera non soffre la concorrenza di 

altri sport.  

 

La generazione attuale quindi vive immersa in una offerta di quantità e qualità a cui 

la pallavolo non può sottrarsi. Per questo motivo secondo Dallari “la tv generalista 

non potrebbe seguire in questo modo così esaustivo il campionato di pallavolo. Non 

lo potrebbe fare soprattutto per problemi di palinsesto. Come farebbe a mandare in 

onda tutto quello che offre la tv a pagamento?”45 

 Sky Tv punta direttamente alla qualità del Prodotto Volley rivolgendosi a un 

pubblico che si immagina abbia già scelto di seguire la pallavolo. Il network appunto 

opta per una televisione “tagliata su misura” delle specifiche preferenze e degli 

specifici interessi di audience però numericamente ristrette.46   

In altre parole, Sky Tv non punta (e non potrebbe farlo data la sua natura stessa, cioè 

a pagamento) alla quantità di pubblico, a coinvolgere la massa delle persone, ma ha 

come target offrire nel migliore dei modi (con telecronache adatte al pubblico 

pallavolistico, con un grosso impiego di telecamere e di commentatori, con il 

prepartita, con interviste approfondite prima e dopo il match) il Prodotto Pallavolo a 

un pubblico che si reputa già esperto di questo settore. Per Dallari infatti non si può 

parlare di concorrenza tra la tv generalista e la tv a pagamento, proprio perché 

“operano con fini e metodi diversi, quindi non è possibile fare un paragone. Sono 

due modi completamente diversi di fare televisione”47.   
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Per il futuro immediato, partendo dal concetto che è il pubblico a scegliersi il 

programma e non la tv a scegliersi il pubblico, anche la pallavolo dovrebbe cercare di 

rendersi ancora più indipendente. Da pochi mesi è attivo sulla piattaforma Sky il 

canale “SuperTennis”: 24 ore su 24 di solo tennis, fatto di eventi live, di notiziari, di 

magazine, di approfondimenti tecnici e tattici, di vecchi incontri, di beach tennis. La 

pallavolo nella tv del futuro deve poter essere in grado di pensare e aspirare anche a 

questo. “Sky Tv ha comprato i diritti delle Olimpiadi di Londra 2012. Le seguirà con 

450 ore di programmazione, con addirittura 12 canali tematici, uno dei quali sarà 

sicuramente esclusivamente di pallavolo. È questa la tv del futuro”.48  

 

Certamente anche Lorenzo Dallari riconosce il valore dell’evento trasmesso “in 

chiaro” come veicolo pubblicitario enorme per la disciplina sportiva: “L’evento può 

essere trasmesso dalla tv generalista che certamente promuove su larga scala il 

Prodotto. Un campionato lungo una stagione la tv in chiaro non ha i mezzi per 

seguirlo in modo adeguato, ma l’evento sì.  Per ora non c’è la possibilità della 

doppia visibilità, perché la filosofia attuale di Sky Tv è di avere l’esclusiva sui 

campionati (è così anche per basket e calcio, NdA). Però non bisogna dimenticare 

verso quale direzione sta andando la televisione del futuro”.49  

 

 

1.7  La pallavolo nella carta stampata: ancora uno sport minore? 

 

Il volley sui giornali ha, ovviamente, seguito la stessa avventura compiuta sul piccolo 

schermo. Fatalmente si scrive di un argomento, a prescindere che sia di sport o di 

qualunque altro genere, quando questo, come si dice in gergo, “fa notizia”. Quindi 

non si può ignorare  particolari avvenimenti quando questi producono successo e 

portano a inevitabili discussioni. Così accadde anche nelle redazioni della carta 

stampata quando la Nazionale di Velasco cominciava a dettare legge nel mondo. 

Adelio Pistelli, da venti anni redattore al Corriere dello Sport e prima al Resto del 

Carlino, ripensando a quei tempi racconta che “era quasi impossibile che direttori di 

quotidiani sportivi nazionali non dedicassero ‘aperture’, ampi servizi, reportage, 
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approfondimenti a quegli avvenimenti che avevano regalato medaglie e prestigio al 

nostro Paese”50.  Come accadde nella televisione, la pallavolo cominciava a uscire 

dal provincialismo che la rivestiva e la contraddistingueva per emergere a livello 

nazionale. Pistelli conosce bene entrambe le dimensioni:  

“Ho avuto una grande fortuna, sono nato ad Ancona ma  cresciuto in una città per 

anni e tanti culla della pallavolo nazionale. Falconara, infatti, con Parma, Modena e 

Ravenna  è da considerare una delle pietre miliari del volley in Italia. Nel 1966 è per 

la prima volta in serie A: avevo sedici anni, ero a Napoli per seguire la vittoriosa 

cavalcata dell’allora Virtus che avrebbe regalato la massima serie ad una cittadina 

di quindici, forse diciottomila abitanti”.51  

Pistelli ha avuto così l’occasione di vivere in prima persona l’evoluzione “in 

provincia” del volley. La dimensione appunto provinciale, nella quale però la 

pallavolo aveva l’opportunità (ma è così tuttora, come dimostrano gli esperimenti 

falliti negli anni di portare il grande volley nelle metropoli) di esplodere, di trovare il 

suo giusto habitat, di uscire dalla generica etichetta di sport minore e di affermarsi:  

“Quando scopro la voglia matta di fare il giornalista, sono già sedici campionati di 

serie A che la mia città si ritrova a raccontare. Erano i tempi dell’Isea, dell’Isea 

Polin, sponsor straordinari sempre legati alla grande azienda Angelini farmaceutici, 

marchi apripista per lo storico Kutiba che resterà il punto d’arrivo di una 

meravigliosa escalation di provincia. Anni e tanti pieni di soddisfazioni che ho 

giornalmente raccontato. Anni e tanti che ho racchiuso in un libro (uscito nel 1991) 

per festeggiare i trenta anni della pallavolo falconarese con un titolo, credo 

significativo: ‘Falconara: una città sottorete’. Anni  indelebili per il calore, la 

passione, l’amore, la competenza di migliaia e migliaia di persone che si 

identificavano nella propria squadra di pallavolo. Un vero e proprio fenomeno 

sociale”.52  Ovviamente il tutto si riflette anche nel lavoro di una redazione: “Una 

espansione che sicuramente non era attesa ma che ha costretto chiunque o quasi non 

fosse interessato al volley, a modificare il suo pensiero e iniziare a guardare con più 

interesse a cosa stesse mai succedendo in una palestra, in un piccolo palasport. E 

così è cresciuta la mia attività (ero allora corrispondente de ‘Il Resto del Carlino’) e 
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ricordo come fosse adesso, le modifica in corsa di un giornale (ma così anche per 

altri quotidiani locali) per entrare sempre più e meglio nel fenomeno pallavolo”.53  

Quello che successe poi nella seconda dimensione, quella nazionale, nei primi anni 

Novanta grazie ai trionfi della Nazionale del Secolo: “L’Italia di quegli anni ha 

veramente cambiato il modo di guardare, parlando sempre di lavoro in redazioni 

giornalistiche, alla pallavolo. Era scontato che si stravolgessero pagine e pagine già 

costruite per amplificare la sorpresa del volley. E magari e grazie alla lunga collana 

di vittorie della nazionale, la pallavolo (con i suoi innamorati redattori e giornalisti) 

ha alzato spesso la voce. Ha costretto giornali nazionali a seguire il fenomeno 

volley”.54  

Pistelli però traccia il bilancio attuale della situazione del volley: “Inutile girarci 

attorno. Non riusciamo a dare al volley lo spazio che merita. Non eravamo e non 

siamo mai stati sport  da ‘figli di un Dio minore’  come spesso sentivo dire in giro 

negli anni settanta e ottanta ma è chiaro che tutto ciò che il volley s’è guadagnato a 

livello di media, lo ha fatto con grandi grandissimi sacrifici di chi ha lottato (e lotta) 

nelle redazioni nazionali e anche per il grande amore che giornalisti (tutti nazionali 

e locali) hanno per una disciplina che ho sempre sostenuto essere o amata o odiata: 

senza mezze misure”.55  

 

A valorizzare la tesi di una carenza di peso e di quantità sulla carta stampata 

nazionale del volley attuale è la testimonianza di Giacomo Brunoro, attualmente 

responsabile dei contenuti e dell’Ufficio Stampa di “Radio Padova” ma con tante 

esperienze lavorative in passato nella carta stampata: 

“La mia esperienza è cominciata con il settimanale ‘Controcampo’:  è un 

settimanale Mondadori legato alla trasmissione Mediaset. Si scriveva  di sport ma in 

realtà si trattava soltanto il calcio, con una qualche eccezione legata ai grandi 

avvenimenti sportivi legati al grande pubblico. Di volley non si parlava mai”.56  

Ma “Controcampo” era un caso limite. Poi Brunoro ha collaborato con “Dieci”, un 

quotidiano, di breve durata, sotto la direzione di Ivan Zazzaroni:  

“Inutile dire che il calcio era l'argomento trainante del giornale, e non sarebbe 

potuto essere altrimenti. Il volley in teoria avrebbe dovuto avere uno spazio di due 
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pagine fisse al giorno ma, per carenza di organico, ci si limitava quasi sempre ad 

una pagina. Il problema di fondo è che in redazione si era sempre carenti di figure 

professionali ‘pure’ per quanto riguarda il volley: nella maggioranza dei casi si 

trattava di appassionati di volley che avrebbero voluto comunque seguire altri sport 

(calcio, formula 1, ecc) e che, per carenza di organico, seguivano il volley. Questo 

naturalmente non si verifica nei grandi quotidiani nazionali, che comunque 

riservano al volley sempre una visibilità di secondo piano. ‘Dieci’ comunque ha 

avuto vita editoriale molto breve e non ha potuto consolidarsi, dato che è 

immaginabile che dopo un primo periodo di assestamento si sarebbe passati a 

curare maggiormente gli sport minori”.57 

Però un esempio è edificante per spiegare il contesto attuale del volley, il suo peso 

specifico come sport nella stampa italiana:  

“Domenica 22 aprile 2007 l'Inter vinceva lo scudetto: chiaro che, vista la portata di 

un evento così importante, tutto il giornale o quasi era interamente dedicato 

all'evento. Si decise dunque che le varie sarebbero state ridotte ad una sola pagina: 

un evento importante nel riquadro principale con foto grande, e le altre notizie 

inserite come brevi. Il caporedattore delle varie decise di inserire come notizia 

principale del giorno i risultati dei Masters Series di Montecarlo di Tennis (in cui tra 

l'altro non era impegnato alcun italiano), relegando tra le brevi la sfida decisiva dei 

quarti di finale dei playoff scudetto tra Cuneo e Trento. Ora è fuori di ogni dubbio 

che, in una circostanza del genere, la notizia relativa al volley era sicuramente molto 

più importante e avrebbe meritato molto più risalto, ma nella testa del caposervizio 

il volley era uno sport minore e di conseguenza spazio al tennis, e questo nonostante 

le polemiche di chi gli aveva fatto notare il contrario (io, nel caso specifico)”58. 

 

Una delle caratteristiche del giornalista che scrive di pallavolo (di ogni genere, non 

soltanto della carta stampata) è proprio la passione verso questo sport. Raramente chi 

si occupa di volley nelle varie redazioni è un “esterno” al mondo del volley. Chi 

lavora nel mondo mediale occupandosi di pallavolo è un innamorato vero di questa 

disciplina “dove regna la serietà, l’amicizia, il calore umano, il rispetto dei ruoli. 

Dove la ricerca del risultato è sempre portato avanti all’insegna del rispetto  
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dell’avversario”59.   

Questa peculiarità del volley forse può essere interpretata in modo negativo: uno 

sport quasi di setta, per appassionati, scritto e raccontato da appassionati. Ma 

sicuramente c’è anche la chiave positiva. Uno sport che anche negli anni in cui non è 

stato alla ribalta ha continuato a lottare, ad andare avanti, a cercare e trovare strade 

alternative di comunicazione (è stato uno dei primi anche ad approdare 

massicciamente sul web) proprio grazie alla tenacia di seri professionisti ma con quel 

“qualcosa in più” verso il volley che li ha spinti sempre a affrontare ogni tipo di 

difficoltà.  

Ma il giornalista di pallavolo è quindi un emarginato, un “diverso” da colleghi più 

nobili che seguono il calcio, la Formula 1, il tennis, cioè sport considerati più di 

massa o con un pedigree migliore? 

A tal proposito Adelio Pistelli ribadisce: “Prima come adesso non mi sono mai 

sentito giornalista di serie B. Mai e poi mai ho avuto la sensazione di essere un 

giornalista da seconde linee solo perché ho deciso di seguire il volley. E aggiungo 

che, proprio per la fortuna alla quale facevo riferimento all’inizio, credo che sono 

tanti quei colleghi che semmai giudicassero ‘da serie B’ chi racconta pallavolo 

adesso sarebbero lì a pensare e capire perché loro non hanno mai potuto vedere e 

raccontare tutto ciò che ho visto e raccontato in giro per l’Italia, Europa e mondo 

grazie proprio alla pallavolo. E chi ho avuto la fortuna di avere vicino dal più 

anziano al più giovane collega ho sempre visto cronisti preparati, amici e 

professionali o meglio ancora, come ci diceva il presidente Magri in un ristorante di 

Atene alla vigilia della finalissima dell’Europeo ’95: voi non siete giornalisti, siete 

amici di questo sport”.60  
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Un esempio del “peso” della Pallavolo in un quotidiano sportivo nazionale. In questa pagina il volley 

occupa soltanto una piccola parte all’interno di vari sport ne ‘Il Corriere dello Sport’ di domenica 12 

aprile 2009, nonostante la gara decisiva dei quarti di finale playoff e l’ultimo turno di serie A2 

maschile. La serie A1 e A2 femminile sono ridotte ai soli tabellini 
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Queste  immagini sono tratte dal ‘Giornale dell’Umbria’ di mercoledì 18 marzo 2009. Anche se è un 

giorno infrasettimanale e non ci sono gare né da presentare né da commentare, il quotidiano locale 

dedica due mezze pagine di sole “chiacchiere” alle due squadre principali della città.  
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1.8   La pallavolo nell’etere: radio nazionali e radio locali 

 

In tutti i suoi aspetti bisogna sempre partire dal presupposto che in Italia il calcio 

fagocita ogni altro sport. Per cultura, storia e per tradizione l’Italia è un paese in cui  

tutti gli altri sport non possono essere considerati di massa, intendendo per massa la 

quasi totalità degli individui, se paragonati agli interessi che smuove il football, al 

suo seguito mediatico e al giro di affari diretto e indiretto che produce. L’Italia è un 

paese calciofilo anche e soprattutto perché i media sportivi italiani spesso e volentieri 

trascurano altri eventi sportivi dando priorità quasi esclusivamente a notizie di calcio, 

anche quando il calcio non ha notizie da dare.  

 

Un episodio extra-pallavolistico rende meglio di ogni spiegazione per esemplificare 

la differente cultura sportiva tra l’Italia e altri paesi.  

 

Domenica 5 luglio 2009 il tennista Roger Federer vince il torneo di Wimbledon, il 

più prestigioso del mondo. Non è tanto questo successo a dover fare notizia (anche se 

il successo arriva dopo una epica sfida contro l’americano Roddick, conclusasi 16-14 

soltanto al quinto set), quanto che con questa vittoria Federer, come il sito dello 

stesso tennista svizzero apre in home page, makes history: è il suo sesto Wimbledon 

ma soprattutto è il suo quindicesimo titolo dello Slam, superando l’americano Pete 

Sampras (fermo a 14) come atleta più vincente di tutti i tempi. Ogni attributo sarebbe 

superfluo per spiegare la grandezza di Federer. Lo svizzero domenica 5 luglio 2009 

ha veramente scritto la Storia non solo del tennis, ma dello sport.  

Lunedì 6 luglio “l’Equipe”, il quotidiano sportivo francese più importante, sbatte 

Roger Federer in prima pagina e a tutta pagina: “Legendaire” è il titolo a nove 

colonne sulla foto dello svizzero, contornato da altre 14 foto rappresentanti le altre 

vittorie nei tornei precedenti dello Slam. Questa è la prima pagina del quotidiano 

sportivo francese.  

Lo stesso giorno, nei quotidiani sportivi italiani, Federer è sì in prima pagina ma 

relegato di spalla; una piccola foto e un titolo piccino. Troneggiano al centro della 

prima pagina le parole (!) di Pirlo (“resto al Milan, temo la Juve”) sul “Corriere 

dello Sport” e di Berlusconi (“il mio Milan è come l’Inter”) su “La Gazzetta dello 

Sport”. Addirittura nulla dell’impresa di Federer su “TuttoSport”. 
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Questo è l’emblema di cosa si scrive di sport in Italia. O meglio, di come gli organi 

di informazione intendano lo sport: calcio, calcio e ancora calcio.  

Si parla di calcio parlato, evidenziando frasi estive scontate e banali, relegando di 

spalla un atleta che scrive pagine indelebili dello sport, entrando nella leggenda.  

 

Pistelli riconosce questo, e consapevole avvisa che è “vietato fare paragoni con lo 

sport più famoso al mondo; vietato paragonare la passione della palla presa a 

schiaffi con i molteplici interessi della Formula uno o dei motori in genere”. Troppo 

distanti questi mondi, la pallavolo non deve tendere a cercare di imitare il calcio o 

altri sport ma puntare sulle sue qualità: “E’ inequivocabile il valore che la pallavolo 

ha saputo e sa gestire tra i giovani ‘sbracciando’ tra basket e altri sporti vari. Ed è 

un valore comunque in crescita”.61  

 

L’altro grande medium popolare, la Radio, vive la pallavolo a due velocità, che si 

possono tranquillamente separare marcando i confini tra le radio nazionali e quelle 

locali. Due sottoinsiemi che per le loro caratteristiche e il loro modo di raccontare il 

volley diventano ben distinti.  

“I grandi network nazionali – dice Giacomo Brunoro - non hanno praticamente 

alcuno spazio riservato esclusivamente al volley: gli unici momenti in cui si può 

parlare di volley è in occasioni legate a promozione di eventi particolari. Giani 

pubblica la sua autobiografia e allora lo si intervista, Lucchetta dà vita a qualche 

iniziativa benefica particolare e allora lo si intervista, c'è VolleyLand e quindi si 

parla dell'evento con uno dei protagonisti. Difficilmente quindi l'intervento legato al 

volley è collegato ad eventi sportivi, ma sempre a qualche personaggio particolare. 

Oppure se c’è un qualche legame diciamo privato: ad esempio Giampaolo Montali è 

spesso ospite del Trio Medusa su Radio Deejay, perché c’è un’amicizia personale tra 

di loro e i componenti del Trio Medusa sono grandi appassionati di pallavolo”.62  

Quindi la pallavolo è veramente in secondo piano sulle frequenze nazionali 

radiofoniche. Brunoro cita la sua esperienza:  

“Lo stesso accade anche nei classici contenitori sportivi domenicali, di cui ho 

conoscenza diretta: il volley è visto sempre come una seconda scelta, a meno che 

non ci sia il pallavolista trendy di turno che quindi dà senso ad un'ospitata 
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telefonica. Anche in occasione di grandi eventi (mondiali o olimpiadi, ad esempio), 

importa avere il ‘Personaggio’ che parla di volley, non tanto l'esperto di volley”.63 

Questo è uno dei motivi più ricorrenti nel parlare dei problemi comunicativi della 

pallavolo attuale. L’assenza di Personaggi. Personaggi che facciano parlare di sé e di 

conseguenza di volley. Dello sport pallavolo in se per sé, al momento, chi fa 

comunicazione non è molto interessato, proprio perché il volley non è visto come 

uno sport di massa ma ancora settoriale:  

“In quest'ottica è impensabile avere un giornalista esperto di volley che faccia il 

punto su una partita o su una manifestazione importante, cosa che invece è abituale 

per quanto riguarda il calcio o ad esempio il basket (soprattutto quando si parla di 

Nba). Proprio per questo motivo possiamo dire che non esiste il giornalista di volley 

trasversale, invitato cioè a parlare di volley alle grandi masse. L'unico esperto di 

questa portata è rimasto Lorenzo Dallari, che comunque resta nella nicchia. Penso 

invece a personaggi come Terruzzi, Claudia Peroni, Rino Tommasi e tanti altri 

giornalisti di settore che spesso vengono intervistati per parlare di sport minori e 

che vengono riconosciuti pubblicamente come autorità in materia (parliamo di 

motori, tennis, boxe, ecc.)”.64 

 

La posizione mediatica del volley cambia in modo radicale invece a livello locale. Si 

ripropone verosimilmente la stessa situazione creatasi con la carta stampata:  

“Nelle radio locali il volley diventa un momento importante per restare attaccati al 

territorio. Le radio locali infatti sono le partner ideali per le squadre di pallavolo 

che, è importante ricordarlo, in Italia sono profondamente radicate al loro territorio 

e restano a dimensione provinciale. Radio Padova, la radio del Veneto, è ad esempio 

radio ufficiale dell'Antonveneta Padova e del Bassano Volley: grazie alla possibilità 

di ‘splittare’ il segnale sulle diverse frequenze locali infatti le radio assicurano 

un'ottima copertura provincia per provincia anche a realtà geograficamente 

minori”. 65  

 

Anche a questo grado però il dio Calcio regna sovrano, alle volte.  

“Il punto però è che tutto questo passa in secondo piano rispetto al calcio: se per il 
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calcio infatti si effettuano radiocronache in diretta differenziate per provincia in 

base alle frequenze, per il volley ci si limita ad aggiornamenti in diretta all'interno 

dei contenitori sportivi del pomeriggio. Le dirette vere e proprie vengono demandate 

alle radio minori, che in questo modo hanno un contenuto in più da offrire al loro 

pubblico”.66 

 

Volley e radio comunque è un binomio molto riuscito. Con il passare del tempo il 

rapporto, sempre a livello locale, si è rafforzato e consolidato. La radio è uno 

strumento importante per diffondere gli eventi di volley e non solo. Anche nell’era di 

Sky e di Internet la cara vecchia radio consente agli appassionati di vivere la partita 

della propria squadra in trasferta, o se non si ha la possibilità di andare al palazzetto a 

vedere l’incontro. Un po’ come accadeva nel calcio prima dell’avvento della pay tv: 

si incollava l’orecchio alla radio per “immaginare” la partita attraverso le parole del 

radiocronista. Questo accade non soltanto in serie A, nei professionisti. Anni fa, nella 

mia esperienza di giocatore a Civitavecchia, l’emittente locale Idea Radio seguiva 

con continui collegamenti in diretta gli incontri in trasferta, e si parla di serie B e agli 

inizi degli anni novanta. Sempre a livello personale posso citare come l’emittente 

ligure Radio Savona Sound con tanto di inviato ha seguito tutto il campionato di 

serie B della Carisa Albisola nella stagione 2002-2003, raccontando con 

radiocronache in diretta tutti gli interi incontri (interni ed esterni) della squadra 

ligure, con la “ciliegina” della diretta della finale di Coppa Italia di serie B ad Olbia 

oscurando la radiocronaca dell’incontro di pallanuoto del Savona (la pallanuoto in 

Liguria ha quasi la stessa importanza e seguito del calcio, e il Savona quella stagione 

era una delle squadre più forti d’Europa).  

 “Le radio vengono viste come media partner con cui collaborare, perché da sempre 

è utile avere un mediapartner in più da citare e da presentare al proprio pubblico e 

ai propri investitori, ma va precisato che scambi di questo tipo sono nel 99% dei casi 

a costo zero: la squadra mette a disposizione un tot di gadget e di biglietti omaggio 

che le radio possono quindi regalare ai loro ascoltatori, offrendo pubblicità gratuita 

alle squadre sia sotto forma di promo in onda che di interventi redazionali”.67  
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Questa massiccia presenza delle radio però, come detto rimane circoscritta 

nell’ambito locale. A livello nazionale “i grandi Newtork  hanno bisogno di 

Personaggi, e poco importa che siano legati al volley: l'importante è la caratura del 

Personaggio in onda, con buona pace del contenuto sportivo”.  

Invece nel locale radio e volley continuano con grande profitto il loro matrimonio. 

Brunoro pensa a un motivo che poi è un elemento ricorrente su tutte le dissertazioni 

riguardo la pallavolo in Italia: “il volley è sicuramente più pesante nel mondo delle 

radio locali: credo che il motivo, come detto in precedenza, sia soprattutto il fatto 

che in Italia il volley resta uno sport provinciale, nel senso migliore del termine. 

Tutte le grandi realtà del nostro volley sono legate a città come Treviso, Modena, 

Cuneo, Trento, e in passato Parma, Bologna, Ravenna... salvo qualche rara 

eccezione (penso alla Torino degli anni ottanta, alla Milano dei primi anni novanta e 

alla Roma dei primi anni duemila) le metropoli e le grandi città italiane sono sempre 

state piazze relativamente ostili al volley”.68 

 

 

1.9  La Pallavolo sul web 

 

L’esplosione del fenomeno internet ha determinato una nuova fase nel rapporto tra 

media e sport, con elementi radicalmente nuovi.69 

Sta cambiando non solo il modo con il quale le organizzazioni sportive fanno 

comunicazione e le modalità di fruizione degli eventi sportivi, ma anche il modo in 

cui gli spettatori – che diventano interattori – si rapportano con tali eventi, con gli 

atleti e tra di loro. Alla rete spetta il ruolo di andare oltre l’evento sportivo, 

costituendo un’arena di confronto, discussione, scambio di opinioni e contenuti 

multimediali70 

 

Il volley non è rimasto a guardare. Si è conformato alle nuove esigenze degli utenti e 

anzi ha sfruttato il nuovo medium forse meglio di tanti altri sport e di tanti altri 

settori. La pallavolo ha capito subito le potenzialità del web e l’ha sfruttata in pieno.  

 

                                                 
68 Ibidem 
69 Stefano Epifani, Cybersportivi tra siti e blog, in Sport al Grandangolo, Rubbettino Editore, Soveria 
Mannelli, 2008, p.130 
70 Ibidem, pp. 130-131 
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La prima esperienza per quanto riguarda l’informazione on line di pallavolo è il 

portale “Volleyball.it” (www.volleyball.it). Come cita la testata nella home page, 

“dal 2000 il volley on line”. In questo momento è il punto di riferimento del mondo 

dell’informazione pallavolistica non soltanto nel web. Il suo direttore Luca Muzzioli 

traccia le basi storiche della sua creatura:  

“L'idea nasce nel 1994, 1995 quando durante un mio breve viaggio nella ex 

Jugoslavia ho incontrato un giornalista americano che scriveva per una testata  

statunitense. Girava da solo con computer e macchina fotografica. La nuova 

tecnologia, il senso di libertà che manifestava mi aprì un nuovo mondo, quando 

ancora in Italia Internet non si era presentato in maniera decisa. I passi successivi, 

essendo io operativo in trealtà editoriali cartacee (ero direttore di Supervolley, poi 

sono diventato redattore di Block Volleyball Magazine, esperienza formativa ma 

sfortunata) mi hanno visto prima di tutto registrare il dominio internet 

www.volleyball.it nel 1997 per fermarlo: l'idea del giornale on line c'era già, ma 

venne rimandata. Solo nel 2000 il via. Ad Aprile ho aperto una società con dei soci 

che mi hanno finanziato il progetto, quindi dopo aver individuato un webmaster, gli 

ho prospettato il progetto e nel giro di qualche mese, il 14 giugno, ‘Volleyball.i’t è 

apparso sul web”.71  

Potremmo dire che è una data storica, visto l’impatto che ha avuto l’apparire di 

questo giornale on line sul mondo mediatico del volley. Ma ovviamente non è stato 

all’inizio tutto rose e fiori: “Diverse le difficoltà. Da una parte la credibilità del 

progetto on line negli inserzionisti. Nel 2000 internet non aveva ancora la credibilità 

e l'appeal attuale, mi scontrai nell'indifferenza/prudenza delle aziende sponsor che 

per diverso tempo non si dimostrarono interessate. Nei primi tempi rarissimi gli 

investitori, tutti legati a micro realtà, mi costrinsero a lavorare in prospettiva futura. 

Intanto le visite, da 365 del primo giorno (ottenute con un invio di mailing list assai 

corposa) iniziavano a crescere. Le prime necessità furono quelle di chiedere ai club 

l'inserimento dei nostri recapiti nelle rispettive mailing list per ricevere i comunicati, 

quando ancora nei primi anni l'e mail non era uno strumento prioritario. Poi 

vennero le prime difficoltà tecnologiche. Il sito inizia a crescere e la struttura del 

sito non regge il traffico che si genera sempre più giorno dopo giorno. Si deve 
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cambiare la struttura del sito passando da un database in access ad uno in mysql, 

migliore”.72  

Dati alla mano, in questo momento “Volleyball.it” ha circa 600.000 visite al mese, 

con un incremento di quasi 100% annuo.73 Questo portale ha inciso parecchio sul 

modus comunicandi nell’ambiente della pallavolo. Ha stravolto abitudini sia degli 

utenti che dei giornalisti, di chi lavora nel settore: “Il portale ha portato anche gli 

uffici stampa e gli interlocutori ad aggiornare i tempi di lavoro ed emissioni di 

comunicati. In passato sui quotidiani, batti e ribatti tra protagonisti di eventuali 

‘casi’ si sviluppavano in diverse giornate, oggi può capitare di pubblicare sul sito 

diversi interventi di protagonisti nella stessa giornata. Il sito è poi diventato nel 

tempo un vero e proprio strumento di lavoro per chi opera nei media tradizionali che 

entrando almeno una volta al giorno sulla testata possono avere il punto della 

situazione sulla giornata”.74 

 

“Volleyball.it” è una sorta di contenitore, perché racchiude tutte le news di tutte le 

squadre non soltanto di serie A. “In pochi click c'è tutto. I siti dei club sono dedicati 

più per gli appassionati. Quelli istituzionali sono utilizzati anche dai media, ma 

soprattutto per le parti statistiche, programmi, informazione istituzionale, non 

facendo loro opera giornalistica”.75  

 

Il volley è un buon esempio di quello che è definito nanopublishing, ossia quel casto 

insieme di iniziative editoriali portati avanti da piccoli e piccolissimi editori e persino 

da semplici appassionati.76 La presenza degli sport meno “tele-visionabili” è 

particolarmente significativa on line. La rete consente di aggregare utenti intorno a 

realtà che non riescono a raggiungere in modo efficace i media mainstream. Gli 

appassionati di tali sport, quindi, grazie a internet trovano non soltanto uno strumento 

informativo utile ma anche e soprattutto un luogo di incontro e confronto. Le 

discussioni del Bar dello Sport si trasferiscono anche on line.77 
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73 Dati forniti da Muzzioli L.  nell’intervista rilasciata all’Autore 
74 Ibidem 
75 Ibidem 
76 Stefano Epifani, op. cit., p. 134 
77 Ibidem, p. 135 
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Per questo motivo oltre ai siti istituzionali, vale a dire gli organi della Federazione, 

delle Leghe, dei club di ogni serie e categoria, sono nate e hanno grande successo 

altri portali, come “Volleyball Magazine” (www.volleyballmag.eu), altro organo di 

informazione on line, oppure siti di associazioni come il sito dei preparatori fisici 

della pallavolo (www.preparazionefisica.it) o il sito della Associazioni Pallavolisti 

Italiana (www.aipav.it).  

“Volleyball.it” è stato il primo progetto editoriale su internet della pallavolo. Ad oggi 

è il punto di riferimento per reperire informazioni riguardo il volley sul web. Ma 

ormai è affiancato anche da siti personali e ufficiali dei protagonisti  del volley 

(www.giacomosintini.it, www.cristiansavani.it, soltanto per citarne alcuni), da 

realizzazioni da parte di semplici tifosi e appassionati, come ad esempio “Volley 

Rosa” (www.volleyrosa.net) che tratta soltanto di pallavolo femminile, ma grazie alla 

passione dei suoi realizzatori si può veramente trovare di tutto, dalle interviste alle 

giocatrici alle informazioni su partite e statistiche. Un modo quindi meno 

giornalistico e più appassionato per parlare di volley. Sul web ci sono siti di tifosi e 

supporter organizzati al seguito delle squadre oppure di fan per un giocatore in 

particolare (ad esempio www.veronicangelonifansclub.it). Un altro grande successo 

sul web è ottenuto da numerosi blog di giocatori o addetti ai lavori. Il Blog è una 

delle formule più recenti su Internet, l’evoluzione dei siti web personali. Un modo 

ulteriore per creare, per dirla con Goffman, una ribalta in cui esporre la migliore 

immagine di sé, in una costruzione di un’identità on line a cui attualmente 

difficilmente qualcuno può sottrarsi.  

La pallavolo nei nuovi media si sta quindi espandendo in maniera preziosa al di là 

delle sue ottime realizzazioni istituzionali.  
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1.10   La pallavolo femminile: una realtà quasi a parte 

 

La storia del volley al femminile non segue pedissequamente quella dei colleghi 

maschi. Diversi i fattori che hanno contribuito a un’evoluzione diversa rispetto al 

settore maschile.  

Quando l’Italia di Velasco cominciava a mietere successi e a fare da volano per il 

Prodotto Volley in Italia, la pallavolo femminile rimaneva nel limbo. Al numero di 

tesserate enorme (il primo sport femminile come numero di praticanti in Italia) non 

corrispondeva una Nazionale che riuscisse a competere ad alto livello. Il campionato 

italiano non ebbe quel boom economico e mediatico dei colleghi, e rimase veramente 

uno sport minore per pubblico ed economicamente, seguito da una ristretta cerchia di 

appassionati. Nonostante comunque in Italia il livello tecnico era abbastanza buono, 

arrivavano straniere di qualità. Ma il Prodotto non era molto appetibile, non c’erano i 

Personaggi che trainavano. Insomma, il settore femminile aveva perso il primo treno 

su cui invece erano saliti i colleghi maschi.  

A confermare la tesi che i successi della Nazionale hanno una cassa di risonanza 

enorme per tutto il settore, è proprio la storia degli anni Duemila. Quasi a sorpresa, 

almeno sulla carta, le Azzurre allenate da Marco Bonitta vinsero il Campionato del 

Mondo nel 2002. In verità il movimento, a livello tecnico, aveva dato dei segni di 

sviluppo sul finire degli anni Novanta. Julio Velasco per un breve periodo era 

passato dal settore maschile a quello femminile. Anche se non ha lasciato segni per 

quanto riguarda i risultati raggiunti, ha contribuito, forse in maniera decisiva, al 

miglioramento della pallavolo femminile italiana, facendola uscire dagli ultimi posti 

nelle graduatorie e portandola nell’elite mondiale. Il tecnico argentino inventò il 

Club Italia, vale a dire un collegiale permanente con ragazze selezionate tra i 16 e 18 

anni, prese dai singoli club, sfruttando il grande bacino a cui attingere di ragazze che 

giocavano a pallavolo.  

Un’altra idea decisiva fu partorita dalla mente di un altro tecnico straniero, Marco 

Aurelio Motta, per qualche tempo responsabile della Nazionale. Motta diede il via al 

cosiddetto Piano Altezza: un reclutamento a tappeto in ogni parte d’Italia di ragazze 

dotate fisicamente. Il concetto era quello su cui si basavano, e si basano tuttora, paesi 

come la Russia, o il Brasile: data l’enorme quantità di “materiale”, si selezionano i 

giovani più dotati fisicamente, e poi si insegna loro a giocare a pallavolo. Il Club 

Italia rifinì il lavoro del Piano Altezza.   



 52 

Il successo del 2002 è stato anche figlio dei primi esperimenti del Club Italia. Ma 

soprattutto i successi più recenti, e comunque, l’altissimo tenore tecnico che ormai si 

riconosce all’Italia Femminile da quella data a oggi, collocandola stabilmente ai 

primi posti mondiali in ogni competizione, sono diretta conseguenza dell’idea di 

Julio Velasco. Molte delle protagoniste attuali in maglia azzurra provengono proprio 

da quella accademia del volley.  

Il Mondiale del 2002 ovviamente, come era accaduto una decina di anni prima nel 

settore maschile, fece da cassa di risonanza all’intero movimento, il famoso effetto 

volano di cui tanto si parla. Il campionato crebbe il suo pubblico, alcune ragazze 

divennero Personaggi, seguendo l’esempio isolato di qualche anno prima di Maurizia 

Cacciatori. Ma soprattutto la continuità di risultati a livello internazionale ha 

permesso alle protagoniste azzurre di farsi conoscere e apprezzare anche al di fuori 

dei palazzetti. L’azienda  Foppapedretti, da oltre un decennio main sponsor del 

Bergamo Volley, come testimonial dei propri prodotti usa le ragazze del club 

orobico. Si possono citare tantissimi episodi extrapallavolistici delle ragazze azzurre: 

come ospiti al “Maurizio Costanzo Show”, a “Scommettiamo che”, o a “Quelli che il 

calcio”, oppure ancora a trasmissioni radiofoniche su network nazionali. 

Recentissima la performance di Tai Aguero, cubana di nascita ma italiana di 

adozione, a “Chiambretti Show”. Questo dopo gli allori negli ultimi due anni della 

Nazionale ora allenata da Massimo Barbolini. Peccato per le ultime Olimpiadi, dove 

le ragazze partivano come una delle formazioni più accreditate per le medaglie ma 

hanno visto la loro corsa fermata dagli Stati Uniti. Proprio in occasione dei Giochi 

Olimpici è stata manifesta quale attenzione mediatica fosse rivolta alla pallavolo 

femminile italiana. La capitana Eleonora Lo Bianco è stata testimonial in spot 

pubblicitari che hanno pervaso l’etere nei periodi precedenti i Giochi. La Sfera 

Pubblica sportiva aveva spesso come argomento principale proprio dibattiti e 

considerazioni sulle azzurre, più forse dei colleghi maschi. Insomma, a livello 

mediatico tutt’altro che uno sport minore.  

Peccato che invece per quanto riguarda il campionato italiano la pallavolo femminile 

non ha saputo sfruttare il traino dei successi della Nazionale, o comunque non in 

modo completo. Basta citare un esempio: soltanto pochi giorni dopo che l’Italia 

aveva vinto la World Cup in Giappone, vincendo tutte le partite abbattendo una dopo 

l’altra corazzate come Russia, Stati Uniti, Brasile, realizzando tra l’altro un record di 

vittorie consecutive ancora imbattuto non soltanto nella pallavolo, ma in tutti gli 
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sport di squadra, la Supercoppa Italiana tra Despar Perugia – MonteSchiavo Jesi (4 

ottobre 2007) disputata al Palalido di Milano ha riscosso pochissimi spettatori. In un 

momento in cui si parlava moltissimo sui media di pallavolo femminile (la World 

Cup era stata trasmessa dalla Rai) la Lega Femminile non è stata in grado di allestire 

un evento “degno” del campionato delle campionesse del mondo.  
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CAPITOLO SECONDO 

 

COME COMUNICA IL VOLLEY 

 

Introduzione 

 

Finora si è parlato di come il volley viene comunicato dai Media, in particolare dalla 

televisione. Ma come comunicano verso l’esterno i protagonisti del Volley? Come 

cercano di far conoscere il Prodotto Pallavolo al pubblico?  

 

Tutti, alla fine del primo decennio del nuovo millennio, hanno capito la necessità di 

comunicare. Parafrasando l’assioma “è impossibile non comunicare” di Watzlawick, 

l’importanza della comunicazione è davanti agli occhi di tutti. Comunicare che ormai 

non significa più semplicemente “trasferimento di informazione”, ma presuppone 

che la comunicazione abbia un inizio (l’emittente) e una fine (il destinatario), con la 

nozione del feedback, inserito da Shannon, decisivo per l’elemento di circolarità 

della comunicazione, che fa sì che sia anche il pubblico a determinare il prodotto 

della comunicazione.1  

 

Oggigiorno anche il volley si è adeguato, e ogni suo settore si è organizzato per farsi 

conoscere in maniera sempre più costante e pressante. Il mondo della pallavolo a 

livello comunicativo è in costante evoluzione, anche se, come già ricordato 

nell’introduzione al Capitolo Primo, tante pecche ci sono nel volley, e soprattutto nei 

modi in cui viene presentato al grande pubblico. Chi è nella pallavolo, cioè organi 

istituzionali, leghe di società e associazioni di categoria, i club  stanno cercando di 

migliorare qualitativamente e quantitativamente il loro prodotto. Soprattutto 

sfruttando il web. 

 

Potremmo definire Internet come la vera frontiera della comunicazione 

pallavolistica. Per certi versi chiusa su altri media, per vari fattori, come sulle radio 

nazionali e sulla tv generalista, o su certa carta stampata, oppure perché il 

narrowcasting non permette una visibilità ampia, il volley si è rivolto con successo al 
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web, dove il fruitore di comunicazione può cercare in maniera personale 

l’informazione desiderata. Per questo le organizzazioni sportive si trovano oggi a 

dover gestire un sistema di comunicazione di tipo multicanale e devono comprendere 

le dinamiche di relazione degli utenti, a meno di non voler rimanere isolati.2 

 

Anche se McLuhan non ha conosciuto Internet, l’avrebbe senza dubbio inserita nei 

media freddi che offrono un’informazione “a bassa definizione”, richiedono la 

partecipazione attiva e il coinvolgimento del destinatario per dare un senso alla 

comunicazione.3 Di più, Internet è un modo di comunicazione molto meno mediata 

rispetto ad altri mass media: la quantità di nozioni a cui attingere è talmente elevata 

che l’utente può andare a cercarsi ciò che più aggrada, senza la mediazione di una 

redazione che impagina, o taglia, o alimenta una determinata news, mediando così 

l’informazione. 

Ad oggi infatti le reti telematiche offrono a chiunque la possibilità di comunicare e 

offrire informazioni. Così gli individui hanno a disposizione nuovi e potenti 

strumenti per trovare le informazioni desiderate e aggregarsi, sulla base di una 

comunanza di interessi4, a quella che Thompson chiama arena globale.  

 

L’organizzazione sportiva che fa comunicazione non può non considerare la 

fittissima rete di attori che la circonda, e con la quale deve confrontarsi.5 Gli sforzi 

comunicativi sia degli organi federali e istituzionali, sia dei club o di altre realtà 

pallavolistiche (e del beach volley) sono quindi molto rivolte alla rete. Anche se la 

strada è ancora lunga da percorrere e, per natura stessa del medium Internet, anche in 

perenne cambiamento, in costante evoluzione. Un contesto completamente nuovo, 

che cambia i processi di comunicazione dei media e delle organizzazioni in quanto 

crea nuovi e più complessi ambienti. Il tradizionale rapporto uno a molti muta per 

dare vita a uno scenario nuovo.6 

 

Si andranno a esaminare di seguito come i vari ambiti del volley comunicano al 

pubblico di settore e al pubblico in generale, passando dalle innovazioni e dalle idee 

                                                 
2 Epifani S., op.cit., p. 140 
3 Paccagnella L., op.cit., p.123 
4 Paccagnella L., op. cit., p.193 
5 Epifani S., op.cit., p. 144 
6 Ibidem, p. 143 
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della Lega Pallavolo Serie A Maschile (che per comodità di seguito definiremo 

soltanto Lega, per distinguerla da quella Femminile, essendo due realtà associative 

completamente differenti) alle difficoltà prima e ai miglioramenti poi della 

comunicazione della Federazione Italiana (Fipav), con uno sguardo alla Federazione 

Internazionale (Fivb). Si disaminerà poi in che modo “vendono” il loro Prodotto i 

club di serie A, le loro strategie di comunicazione, marketing e propagandistiche.  

 

 

2.1   La Lega Maschile Serie A. Sempre uno sguardo al futuro 

 

La Lega Pallavolo Serie A Maschile si costituisce a Bologna nel 1987. Racchiude le 

società partecipanti ai campionati di serie A1 e A2 maschile. Le funzioni del 

consorzio sono tuttora quelle che hanno fatto da molla al momento della sua 

creazione, trovando l’accordo con la Fipav: “Inquadrare, tutelare, disciplinare e 

controllare i sodalizi che la compongono; fornire ai propri associati nelle materie 

attinenti all’attività sportiva ed a quelle a questa connesse; servizi di consulenza e 

assistenza; programmare l’attività agonistica dei sodalizi di Serie A1 e Serie A2; 

gestire l’immagine della pallavolo di vertice nei rapporti con gli organi di 

informazione, con l’industria e le componenti qualificate dell’intero movimento 

pallavolistico nazionale; organizzare tornei e manifestazioni sportive finalizzate alla 

promozione della pallavolo; esercitare le funzioni attribuitele dallo statuto e dai 

regolamenti della FIPAV; promuovere ogni altra iniziativa ed espleta ogni altra 

funzione discendente o correlata ai propri fini istituzionali”. 7 

Due dei punti sopraindicati sono anche oggi tra gli obiettivi più importanti e ricercati 

da parte della Lega, se non i più importanti: “gestire l’immagine della pallavolo di 

vertice nei rapporti con gli organi di informazione“  e “organizzare manifestazioni 

finalizzate alla promozione della pallavolo”. 

Queste finalità sono state inseguite, e spesso raggiunte, dal consorzio nel corso della 

sua storia. Ogni sua iniziativa, ogni sua presa di posizione, ogni sua idea è stata 

pensata e attuata in funzione di quei due punti di primaria importanza. 

  

                                                 
7 Fonte sito web Lega Volley  Maschile 
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Fin dai suoi esordi la Lega ha improntato gran parte dei suoi sforzi verso il mondo 

dell’informazione. Compresa l’importanza che la comunicazione esterna riveste per 

un organo come il consorzio tra i club, la Lega ha cercato di mettere al servizio dei 

giornalisti quanti più strumenti possibili, per aiutarli nel reperire notizie e agevolare 

il loro lavoro, promuovendo al tempo stesso il Prodotto pallavolo. Non tutti sanno 

che il motore statistico della Lega Basket è nato dai creatori del database della Lega, 

che fin dal 1989 ha statistiche on line consultabili. L’accordo con Rai Televideo nel 

1992 consente i risultati in tempo reale. Prima Ghiretti e poi Righi (amministratori 

delegati della Lega) hanno sempre considerato i servizi alla stampa come uno degli 

scopi prioritari della Lega.8  

Statistiche da venti anni e risultati in tempo reale sono solo due degli esempi di 

servizio che la Lega rende verso l’esterno. Nel corso della sua storia ha agito a 360° 

per l’immagine della pallavolo d’alto livello. In quest’ottica vanno visti tutti gli 

accordi con i network televisivi e radiofonici che si sono succeduti nel tempo. Nei 

primi anni novanta, sfruttando i successi della Nazionale maschile, la Lega stipulò il 

primo accordo con una tv a pagamento (con Telepiù 2, stagione 1991-1992), 

affiancando la copertura di Rai e Telemontecarlo (poi anche Italia 1 nella stagione 

1992-93). Negli anni duemila vari contratti anche con network esteri. Storica l’intesa 

con Al Jazeera Sport nel 2005: La Lega Pallavolo è la prima lega sportiva italiana ad 

essere ospitata dal canale tematico mediorientale che potenzialmente tocca 23 paesi e 

quasi 340 milioni di persone.9 

La Lega è una fucina di novità comunicative, sempre al passo con i tempi. Nel 2006 

ad esempio ha annunciato l'arrivo dei Global Match: le partite in programmazione 

televisiva sono visibili all’estero anche via Internet sul sito di “Bet&Win”, 

www.bwin.com.10 

 

                                                 
8 Rossini F., intervista rilasciata all’autore 
9 Dati sito Lega Volley Maschile  
10 Fonte sito Lega Volley Maschile 
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L’Home Page del sito della Lega Pallavolo Serie A Maschile  

 

Negli ultimi due anni la Lega ha cambiato un po' il tiro. Non riuscendo ad avere 

nuovi spazi, anche sull'extrasettore, ha iniziato a rivolgersi direttamente agli 

appassionati. TG Volley su Internet, spinta maggiore sulle autoproduzioni (come 

“Made in Volley”), più notizie dirette e non veicolate dai media.11  

Per essere più incisiva in talune situazioni, la Lega ha infatti prodotto 

autonomamente alcune trasmissioni televisive. È il caso di “Volley Time”, ancora 

oggi prodotto e condotto da Stefano Locatelli e Andrea Brogioni. Per la stagione 

d’esordio confeziona solo dieci puntate che sono inviate alle Tv locali mediante 

corriere. Dall’anno successivo diventa settimanale e per tutta l’annata. A condurre la 

prima edizione il giornalista Riccardo Este che passò il testimone poco tempo dopo a 

Mario Salvini, attuale giornalista della “Gazzetta dello Sport”. Oppure come già 

ricordato “Made in Volley”. Addirittura negli anni è capitato che la Lega desse il suo 

                                                 
11 Rossini F., intervista rilasciata all’Autore 



 59

contributo anche sulle partite, producendo per una stagione integralmente le partite 

delle italiane in Champions League.12 

 

L’obiettivo della Lega è stato quello di trasformare la pallavolo italiana da sport a 

Spettacolo.  

Nell’epoca attuale forse è anacronistico pensare ai valori un tempo ritenuti genuini 

dello sport. Il decoubertiano “l’importante è partecipare” ha lasciato senza alcun 

dubbio spazio a una commercializzazione dello sport a tutti i livelli. È vero che la 

tesi che il “soccombere degli ideali sportivi sotto il peso di una imperante 

commercializzazione ha svalutato gli spettacoli atletici non solo, moltiplicando gli 

appuntamenti e infittendo il calendario, ma anche riducendoli a meri prodotti di 

consumo spettacolare”13 ha senza dubbio ottime ragioni di esistere, ma l’avanzare 

della tecnologia,  il sorprendente sviluppo di una industria dello sport intrecciata 

indissolubilmente con i mass media, che l’hanno creata e la sostentano, rendono 

l’unione attuale sport uguale spettacolo pressoché scontato e inattaccabile. Nella 

società contemporanea l'evento sportivo spettacolare si è svincolato, pur mantenendo 

una forte valenza rituale e simbolica, dal rapporto con la dimensione sacra e 

religiosa, assumendo una caratterizzazione più "laica", secolare ed aprendosi sempre 

più alla commercializzazione e al business.14  

 

La spettacolarizzazione dello sport ha totalmente cambiato ogni aspetto, sia di chi ne 

è attore, sia di chi è spettatore. Ridefinendo la popolarità delle diverse discipline, e in 

molti casi subordinandole alle sue esigenze tecniche e di programmazione (di norma 

dettate dagli interessi degli sponsor e degli inserzionisti pubblicitari); infine 

contribuendo all'esasperazione agonistica e mercantile delle competizioni atletiche. 15 

La pallavolo non si sottrae a questa regola. Anzi, è stata una delle discipline in cui si 

è maggiormente sentito l’effetto di questo meccanismo di spettacolarizzazione. Si è 

già scritto come il volley abbia stravolto il suo regolamento e parte della sua natura 

proprio in funzione di una sua commercializzazione migliore in tv. “Vogliamo 

entrare nella ristretta élite degli sport-spettacolo - aveva proclamato Acosta nel 
                                                 
12 Rossini F, intervista rilasciata all’Autore 
13 Roversi A. e Triani G., Sociologia dello Sport, Edizioni Scientifiche Italiane, Napoli, 1994, pp. 25-
26  
14 Ingrati G.,  tesi di laurea “La pallavolo dallo sport allo spettacolo,  pubblicata sul sito web della 
Fipav 
15 Ibidem 
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1988 - le discipline che entusiasmano non solo il pubblico dei palazzetti, ma anche 

quello sterminato della Tv”. Anche se c’è chi ha storto il naso, come Gianni Mura  - 

sport che “rinnega se stesso e si snatura, dimenticando che la stragrande 

maggioranza dei suoi praticanti in tutto il mondo in televisione non ci andrà mai”16 -  

bisogna accettare che questa è la realtà attuale e non solo non si può tornare indietro, 

ma bisogna inevitabilmente andare al passo con i tempi e perché no, provare ad 

anticipare il futuro.  

 

La Lega Maschile non si è lasciata sfuggire nessuna occasione in questo senso. Con 

un occhio agli Stati Uniti e la sua Nba soprattutto, tanto è vero che il logo della Lega, 

creato nel 1993, somiglia volutamente a quello dell’associazione americana. Al 

primo impatto, l’immagine richiama visivamente quella del campionato di basket più 

famoso al mondo. La Lega Volley, volutamente, si ispira alla forma e allo stile del 

logo americano, cercando di richiamare i canoni della struttura sportiva più 

prestigiosa ed organizzata del pianeta.17  

 

  

 
Il logo della Lega Pallavolo Serie A Maschile 

 

 

 

 

 

                                                 
16 Gianni Mura, in Desalvo V., The Ruben show, in “Supervolley”, 1998,  n. 12,  pp. 6-11 
17 Fonte Sito Web Lega Volley Maschile 
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L’organizzazione e la promozione degli eventi, ma non solo, tutte le iniziative della 

Lega, attingono proprio alla filosofia di spettacolarizzare lo sport pallavolo. Nel 2005 

la Lega decise di far giocare una giornata di campionato (tra l’altro l’ultima di 

andata, decisiva ai fini della qualificazione in Coppa Italia) il 26 di dicembre. A parte 

le proteste degli atleti, che passarono il giorno di Natale in palestra, l’esperimento fu 

riuscitissimo. Mutuando l’esperienza americana della Nba e del calcio in Inghilterra, 

dove da anni si gioca nelle festività più importanti e gli spettatori, sia dal vivo che 

televisivi sono numerosissimi, la Lega fece un ragionamento: dato che, secondo le 

statistiche, la maggior parte delle famiglie italiane passa il pomeriggio di Santo 

Stefano in casa o al cinema, perché non giocare il 26 dicembre? 

La risposta sui sette campi dove si gareggiava fu decisamente entusiasmante. I 

palasport di Padova, Modena, Santa Croce, Perugia, Trento, Vibo Valentia e Cuneo 

fecero registrare un’affluenza incredibile. Sold out ovunque. Il dato complessivo è 

clamoroso: 23.742 persone sui 7 campi, per una media di 3.391 spettatori a partita. 

E’ il dato di afflusso per singola giornata più alto nella storia della pallavolo 

italiana.18 

 

Si è già detto degli spostamenti di orari e date delle partite un tempo sacralmente 

domenicali; anticipi e posticipi sono dettati dall’esigenza mediatica, spettacolare e 

commerciale di offrire più Prodotto Pallavolo al pubblico.  

Nella stessa ottica il Volley Day: grazie alla copertura di Sky Tv, una spalmatura 

degli orari delle partite lungo tutto l’arco del pomeriggio di un giorno per permettere 

la diretta di quattro incontri (su sette) della giornata di campionato. Una full 

immersion per il telespettatore che può seguire praticamente tutto il giorno dalla 

poltrona di casa sua tutta la pallavolo italiana di alto livello. Gli esperimenti sia del 

basket sia del volley hanno convinto anche il mondo conservatore e tradizionalista 

del calcio a tentare il Calcio Day nella stagione 2008-2009.  

 

Tutte queste realizzazioni e molte altre, come detto, riflettono l’esigenza di 

promuovere in ogni modo e ad ogni livello il Prodotto Pallavolo, trasformato ormai 

da sport a Spettacolo. La Lega, oltre ai network televisivi, non ha tralasciato alcun 

media. Sempre nell’ottica sopraindicata, ha cercato e spesso trovato le vie adatte per 

                                                 
18 Dati sito web Lega Volley Maschile 
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“seminare” pallavolo, sfruttando ogni tecnologia possibile sempre al passo con i 

tempi. Dall’aiuto ai giornalisti e agli addetti stampa delle società, ad esempio 

fornendo fin dal 1992 il book, guida con tutti i dati salienti delle società e delle 

squadre, nonché gli organici e i calendari, alla produzione di un Tg su internet, “Tg 

Volley” , in onda sul sito web della Lega. Notizie dirette e non veicolate dai media 

tradizionali da parte dell’Ufficio Stampa della Lega in un’epoca in cui si comunica la 

stessa cosa agli altri giornalisti e all’utente finale,19 grazie a Internet che permette 

rapidamente e senza intercessioni il reperimento delle news. Ancora, produzioni 

radiofoniche in collaborazioni con network nazionali: Radio Lattemiele diventa la 

voce del volley. Sono del 1996 le spassose trasmissioni “Fuori banda” e “Set&Note”, 

ideate e condotte da Marco Caronna, tutt’oggi punto di incontro per tutti gli 

appassionati.20 

 

                                                 
19 Rossini F., intervista rilasciata all’Autore 
20 Dati sito  web Lega Volley Maschile 
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Il primo book creato dalla Lega per la Stampa nel 1992 

 

La Lega, tra l’altro, essendo un’unione delle società sportive, ha operato anche a 

livello di sponsorizzazioni proprio come un club. Data l’importanza che può rivestire 

legare il proprio nome a dei marchi prestigiosi, fin da subito la Lega ha ricercato 

partner importanti.  

Ma che cosa sono e che ruolo svolgono effettivamente gli sponsor?  

La sponsorizzazione è uno strumento della comunicazione, un incontro tra soggetti 

che implica uno scambio. Si tratta cioè di un contratto con il quale due parti si  

accordano per fornire e ricevere cose diverse in misura equilibrata. Una parte, lo 

sponsor, dà fondamentalmente denaro; l'altra parte, in questo caso la società sportiva, 

offre soprattutto opportunità di comunicazione e visibilità. In sostanza, per ottenere 

denaro, una società sportiva deve offrire qualcosa di  molto preciso e professionale. 
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Da un lato deve mettere a disposizione del suo finanziatore degli spazi fisici (ma 

anche e soprattutto mediatici) di esposizione di un nome o di un marchio. Dall'altro, 

deve provvedere affinché l'utilizzazione di questi spazi sia funzionale ai motivi che 

hanno determinato il loro acquisto, e perché l'utilizzazione consenta un ritorno.21 

Le tipologie di spazi che possono essere offerte sono due: spazi gestiti direttamente 

dalla società e spazi ottenuti dalla società ma non gestiti direttamente.22 Nel primo 

caso possiamo inserire certamente la titolarità della squadra (Lannutti Cuneo, Acqua 

Paradiso Montichiari, Sisley Treviso ecc.), il marchio sulle divise dei giocatori, la 

cartellonistica negli impianti, il merchandising. Al secondo appartengono invece tutte 

quelle occasioni di esposizione che una società sportiva riesce a ottenere grazie alla 

sua attività ma che non controlla direttamente, vale a dire ad esempio gli spazi sui 

mass media.23  

 

La Lega da “offrire” ai suoi sponsor ha principalmente proprio il Campionato di serie 

A. Infatti nella storia si sono succedute aziende prestigiose a dare il nome alla Serie 

A1: lo scudetto non è soltanto più virtuale o cucito sulla maglia ma diventa, ad 

esempio attualmente, “Tim Cup”. Nei suoi venti anni di storia il main sponsor del 

torneo più prestigioso d’Italia sono stati Lg Electronics, La Trentina, Kraft, Acqua 

Boario, Wuber, quest’ultima fu l’azienda che per prima (1989) abbinò il suo nome 

alla Lega Serie A maschile. Fu una novità fondamentale che rappresentò la bontà del 

progetto “Lega Pallavolo” iniziato solamente due anni prima, all’avanguardia fin 

dall’inizio della sua esistenza in materia di marketing.24  

Non esiste soltanto il main sponsor. La Lega attualmente ha tantissimi partner 

commerciali, anche divisi per settori di produzione, che hanno il proprio nome 

abbinato a un qualche tipo di funzione all’interno della struttura del torneo. Ad 

esempio Acqua Paradiso è tra gli sponsor del campionato di serie A, con la qualifica 

di Fornitore Ufficiale (di acqua) di tutti gli Eventi di Lega per la Stagione 2008-09.   

Chiaramente la Lega si impegna a pubblicizzare nella giusta maniera i partner. Il 

primo esempio di spazio pubblicitario importante che la Lega “vende” alle aziende è 

il campo di gioco, sul quale e intorno compaiono i marchi degli sponsor.  

 

                                                 
21 Ingrati G.,  op. cit.,  p. 92 
22 Ibidem, p. 93 
23 Ibidem, p. 93 
24 Dati sito web Lega Volley Maschile 



 65

 
Il campo di gioco usato nella finale di Coppa Italia e di Campionato nel 2009.  

 

Ma il meglio di sé la Lega lo ha espletato nell’ideazione e realizzazione di 

VolleyLand. Una creatura di comunicazione che non ha eguali nel mondo sportivo 

italiano.  

La prima edizione di VolleyLand è datata 1996. L’idea è quella di radunare per un 

weekend tutto il popolo pallavolistico. Una sorta di fiera della pallavolo. Proprio il 

termine Fiera è la parola che spiega meglio cosa è VolleyLand. Usando un torneo o 

un evento di alto livello di volley come pretesto (negli ultimi anni è abbinata alla 

Coppa Italia, ma in passato è stato organizzato per l’All Star Game o anche per la 

Final Four di Champions League a Milano), la Lega organizza in quella sede una due 

giorni in cui riunire tutto ciò che concerne la pallavolo italiana. Il clou ovviamente è 

il match di finale della domenica pomeriggio, ma le attività collaterali sono 

numerosissime e anzi sono proprio queste che attraggono quello che dalla stampa25 è 

stato definito il “popolo degli zainetti”, cioè tantissimi giovani, con zaino sulle 

spalle, che girano per la Fiera della Pallavolo.  

Forse gli aspetti più importanti di VolleyLand sono diventate proprio quelle attività 

collaterali e la manifestazione sportiva in sé è divenuta il “contorno”, l’occasione per 

organizzare l’evento.  

                                                 
25 Sembra che la prima giornalista a usare questa definizione sia stata da Valentina Desalvo 
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Ci sono gli stand delle squadre, proprio come in una fiera, dove trovare gadget e 

materiale originale dei club. Ci sono i campi di minivolley dove i ragazzi si sfidano e 

possono “giocare con il campione”, viste la partecipazioni di tanti giocatori di serie 

A1 e A2. Ci sono tutta una serie di altri eventi e attività collaterali, come ad esempio 

nell’ultima edizione la sfida tra i veterani, corsi d’aggiornamento per tecnici e arbitri, 

incontri e dibattiti con gli addetti ai lavori. In pratica tutta la pallavolo italiana per 

due giorni si ritrova nello stesso posto per parlare di volley, ma anche divertirsi, far 

divertire, mostrare l’allegria e la freschezza che contraddistingue questa disciplina e 

soprattutto il suo pubblico.  

L’evento è concepito soprattutto come momento nel quale gli appassionati possono 

“vivere” e giocare con i loro campioni.  

 

 
Una delle iniziative più simpatiche e riuscite di VolleyLand: la partita “100 contro 100” 

 

 

L’edizione del 2009 è stata anche il decimo compleanno di VolleyLand. Bastano 

anche i freddi numeri per rendere l’idea di cosa sia accaduto nella due giorni 

organizzata al Palafiera di Forlì.  

La finale è stata seguita sugli spalti da 8.100 spettatori. Nell’intero weekend l’evento 

ha richiamato 17.600 persone. I tornei di minivolley hanno coinvolto ben 170 
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squadre per un totale di 830 ragazzi, più altre 148 formazioni che si sono sfidate 

negli incontri Open 4x4, Under 14 e Under 16. Nel “Gioca e Impara col campione” si 

sono contati più di 500 presenze. Quasi 50 gli atleti di serie A che si sono alternati 

sui campi della Fun Area per divertirsi con i piccoli pallavolisti.26 

 

I numeri spiegano il successo di quello che oramai è un appuntamento fisso  nel 

panorama non soltanto pallavolistico, ma di tutto lo sport italiano. VolleyLand si può 

tranquillamente equiparare alla fiera di Smau per la tecnologia, al Motor Show per i 

motori, VinItaly per l’enologia. Forse più settoriale certo, perché le fiere appena 

citate racchiudono anche un pubblico di non-addetti ai lavori, semplici curiosi o 

interessati. Mentre il visitatore di VolleyLand è quasi certamente già un grande 

appassionato di pallavolo. Qui si ritorna al concetto già abbondantemente sviscerato 

in precedenza. La settorialità della pallavolo è innegabile, il suo seguito è enorme ma 

non lo si può considerare di massa se paragonato ad altri sport come il calcio o lo 

stesso basket. Ma bisogna sempre tener presente da dove viene la pallavolo, cioè a 20 

anni fa, e lo sviluppo e la presa che ha oggi, sempre in costante ascesa.  

 

La Lega si è fatta sempre carico, con le sue opere durante gli anni, di accrescere il 

numero di “seguaci” del volley. Trasmettendo il messaggio di uno sport giovane e 

pulito, adatto a ogni tipo di età e di sesso, veloce e frizzante. E’ riuscita a portare la 

pallavolo anche in piazze non storiche, dove la disciplina non aveva mai attecchito. 

Segno che c’è fame di volley anche fuori dai contesti tradizionali. La Lega, ad 

esempio, cambiando (anche forse troppo frequentemente) formula alla Coppa Italia, 

ora ha trovato un mix adeguato: ampliando l’evento finale da quattro squadre 

coinvolte prima alle attuali otto, è riuscita a coinvolgere un maggior numero di 

persone, a ogni livello (più supporter perché più squadre in lizza, per esempio). 

Sposando l’idea di una fase finale allargata a più squadre, da disputare in poche 

giornate ed itinerante, si ha la possibilità di far giocare gli incontri dei quarti di finale 

in sedi diverse dalle semifinali e dalla finalissima. Una abile strategia di marketing: 

altre città, di conseguenza altri potenziali sponsor ed enti (inerenti appunto le città 

coinvolte)  da trascinare nell’organizzazione della Coppa Italia.  

 

                                                 
26 Dati sito web Lega Volley Maschile 
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La diffusione del Prodotto Pallavolo da parte della Lega non si ferma solo in 

concomitanza dei grandi eventi. Anni fa è partito un progetto di promozione 

innovativa e coinvolgente che porta il nome di Volley on tour. L’esordio (nel 2000) è 

stato dei migliori, con 20 tappe totali e oltre 150.000 km percorsi dal Van 

personalizzato Lega Pallavolo che ha permesso di avvicinare quasi 300.000 

appassionati in tutta Italia.27 

 

 

2.2  Gli organi istituzionali. La Federazione Italiana e la Federazione 

Internazionale  

 

Urge una premessa. La Lega, pur essendo di fatto un organo istituzionale, nel 

contesto di questo lavoro viene divisa dalla Fipav e dalla Fivb per il suo modus 

operandi, che, come è stato abbondantemente spiegato, nel caso della Lega, somiglia 

molto più che a un club che a un’istituzione. Questo proprio per la natura stessa del 

consorzio Lega, nato come l’unione delle società sportive di serie A maschile al fine 

di gestire in proprio la promozione del Prodotto Pallavolo.  

 

La Fipav, essendo un organo “politico”, ha avuto qualche difficoltà in più soprattutto 

al livello di strategie di marketing. Sul piano strettamente informativo invece si è  

adeguata soprattutto per quel che riguarda il web, grazie a un sito internet ricco di 

informazioni e tempestivamente aggiornato.   

La Federazione è presente su Internet all’indirizzo www.federvolley.it. Si tratta di un 

portale ben dettagliato dove l’utente può raggiungere facilmente ciò che cerca. La 

sua funzione primaria, oltre a essere la voce ufficiale della Federazione,  è quella di 

raccogliere tutti i link dei vari organi decentrati, vale a dire comitati regionali e 

provinciali, motori importanti del sistema pallavolo in Italia. Per dirla con altre 

parole, sul sito della Federazione è possibile trovare le notizie e le informazioni sulla 

pallavolo delle categorie inferiori,  dalla serie B in giù, fino ai campionati provinciali 

e giovanili. La Fipav infatti non dimentica la base, anzi l’accordo con la Lega ha 

motivo d’essere proprio in questa suddivisione: di fatto la Federazione ha demandato 

                                                 
27 Dati sito web Lega Volley Maschile 
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tutto ciò che riguarda la comunicazione in ogni grado della serie A alle società, 

continuando a gestire il resto direttamente.  

Proprio la mancanza di uno spirito imprenditoriale è all’origine di qualche pecca 

della Federazione nell’attuale gestione della pallavolo italiana. In questo senso la 

Fipav è molto più simile a un ente statale che a un’azienda. “Non fece nulla per fare 

uscire le belle facce del Volley moderno, come Papi, quando la Nazionale 

continuava la striscia di vittorie anche dopo Velasco”.28  

In quel caso la pallavolo ha perso un treno decisivo, l’ultimo forse per spiccare il 

balzo definitivo. In questo la colpa è anche della Federazione, che della Nazionale e 

di tutto ciò che ne consegue ne è direttamente responsabile. È mancata una tecnica di 

marketing concreta che permettesse di sfruttare appieno “l’effetto volano” dei 

successi, anche a livello mediatico, della Nazionale Azzurra.  

 

Il beach volley dimostra in modo lampante le differenze tra le strategie comunicative 

e commerciali tra la Fipav e la Federazione Internazionale. Nel nostro paese il beach 

volley, anche se per caratteristiche geografiche (spiagge e temperature medie alte per 

quasi tutto l’anno) si potrebbe pensare il contrario, si è sviluppato relativamente 

tardi. Anche a livello istituzionale: infatti nei primi anni la Federazione non aveva 

regolamentato in modo adeguato né tesseramenti né tutto quello che potesse 

riguardare l’organizzazione di tornei, o circuiti di tornei. Poi, con l’aumento dei 

praticanti, la Fipav ha regolamentato il tutto, creando il Campionato Italiano di 

Beach Volley. Dopo qualche tentativo di gestirlo in proprio, la Federazione si è 

appoggiata in modo esclusivo alla Rcs, la società proprietaria della “Gazzetta dello 

Sport”, che organizza tra gli altri il Giro d’Italia di ciclismo. Alla Fipav, demandando 

tutto a Rcs, è rimasta soltanto l’organizzazione tecnica della manifestazione, vale a 

dire ciò che concerne il tesseramento degli atleti, le iscrizioni, gli arbitri, le 

problematiche di gioco, il tabellone dei tornei. Ma per tutto il resto, dalle location al 

marketing, dalla ricerca di sponsor all’allestimento dei campi e dell’Area Fun, dai 

partner commerciali agli accordi con gli organizzatori locali, ha pensato a tutto Rcs 

(ovviamente traendo benefici). In pratica, per fare un esempio, il main sponsor del 

circuito del 2004, Adecco, aveva stipulato il contratto con Rcs, non con la Fipav. 

Questo ha significato che quando Rcs ha “mollato” sul beach volley, prendendo altre 

                                                 
28 Rossini F.,  intervista rilasciata all’Autore  
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strade, questa disciplina ha subito un crollo, a livello quantitativo e qualitativo, molto 

frustrante, perché la Fipav non ha una struttura tale da poter reggere un peso simile. 

Emblematici i numeri che si possono facilmente confrontare per capire la situazione. 

Nel 2004 c’erano nove tappe del Campionato Italiano di primo livello (sono presenti 

altri circuiti minori, dove Rcs non è mai stata presente) più il master finale, con 

ventimila euro di montepremi in ciascuna tappa. Nel 2008 sono state giocate quattro 

tappe più il master finale, con diecimila euro di montepremi. In quattro anni 

l’impegno di Rcs si è letteralmente dimezzato. Nel 2008, scaduto il contratto tra Rcs 

e Fipav, la prima non ha rinnovato l’accordo. Nel 2009 il Campionato Italiano 

Assoluto è stato composto da sole 4 tappe più il Master finale, con altri pochissimi 

tornei di livello inferiore. Questo perché la Fipav non ha al suo interno una 

organizzazione pronta per questo tipo di operazioni, essendosi affidata pressoché 

totalmente ad agenzie esterne per tale tipo di eventi.  

 

Invece la Fivb si è mossa diversamente. Avendo sempre avuto un occhio di riguardo 

per questi aspetti, ha creato al suo interno una struttura eccellente in questo campo. 

Rimanendo al caso del beach volley, la Fivb da sola è riuscita ad assicurarsi il 

prestigioso marchio Swatch come partner, tanto è vero che il circuito mondiale della 

disciplina è denominato Swatch World Tour. Quindi gestisce totalmente in proprio 

tutti gli aspetti organizzativi, commerciali e mediatici del “carrozzone” itinerante del 

beach volley. La differenza tra i due enti, tra l’altro, è facilmente riscontrabile anche 

da un utente con pochi movimenti di mouse: infatti, tolti i risultati e i tabelloni delle 

partite, quindi l’aspetto puramente statistico, sul sito Federvolley.it non si trova altro 

sul campionato italiano. Bisogna navigare sul sito della Gazzetta dello Sport per 

reperire immagini, commenti, video, sia sulle partite che sui protagonisti che sulle 

attività collaterali che si svolgono nelle località sedi delle tappe. Al contrario sul sito 

della Fivb l’utente può rintracciare ogni nozione desiderata in merito al World Tour.  
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La presentazione del “Swatch Fivb World Tour 2009” 

 

La Fivb ha fatto investimenti diretti con pubblicità, per promuovere il Prodotto 

Pallavolo.29 Proprio come un’azienda qualunque deve far conoscere la sua attività, la 

propria merce. Ad esempio, prima delle Olimpiadi di Atlanta del 1996 gli 

investimenti in questo senso sono stati corposi.  

Senza dubbio si sta parlando di due enti simili ma con caratteristiche e soprattutto 

dimensioni diverse. Per quanto riguarda la comunicazione informativa, “sono i 

giornalisti che  ti vengono a cercare, non devi trovare spazi: nel mondo la pallavolo 

                                                 
29 Rossini F., intervista rilasciata all’Autore  
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(e il beach volley) è il primo sport in molti paesi. La FIVB quindi si limita a 

comunicare sul sito Web e con i comunicati. Il resto dello sforzo è verso la 

comunicazione degli Eventi, che avviene sempre (come per la Lega) sul doppio 

binario: organizzatori locali (nazionali o confederali) e da parte dell'ufficio 

centrale”.30  

La comunicazione interna è estremamente rilevante. Si spende molto per trattare con 

le 220 le federazioni presenti nel mondo.  

La Fivb attualmente continua con i suoi rodati sistemi. Una particolare attenzione a 

tutti gli aspetti della comunicazione ha permesso di realizzare un piccolo sistema 

però molto redditizio e molto apprezzato. Non tutti sanno che le squadre che girano il 

mondo per giocare gli eventi sono composte da giocatori, tecnici, manager ma anche 

da un giornalista, segnalato dalla Federazione Nazionale. La FIVB paga le sue spese 

di viaggio e l'organizzatore dell'evento lo ospita. E' un sistema forse artigianale, ma 

riconosciuto anche dalle associazioni stampa internazionali (come l'AIPS) come 

molto produttivo.31 

 

 

2.3 Come comunicano i club di serie A. Gli Uffici Stampa e le  loro  iniziative 

 

“Se non fate sapere quello che avete fatto, non avete fatto niente” amava ripetere 

Ruben Acosta, l’ex presidente-padrone della Federazione Internazionale.32 La frase è 

quanto mai sintomatica di quanta importanza abbia raggiunto la comunicazione nella 

pallavolo. Ma non soltanto i flussi generati, o che interessano, gli organi istituzionali. 

Le imprese, nel caso del volley le società sportive, ormai vere e proprie aziende 

dell’industria-sport, hanno il dovere e la necessità di comunicare con il mondo 

esterno, con tutti i suoi elementi: gente comune, tifosi, media, sponsor, organismi 

federali, istituzioni locali e nazionali, enti di vario tipo. Chiaramente ogni pubblico 

avrà bisogno del messaggio adatto. Pubblici diversi che usano anche media diversi. 

Quindi è necessario conoscere sia i pubblici che i media con i quali si lavora e il 

modo corretto di interloquire con loro.  

                                                 
30 Ibidem 
31 Ibidem 
32 Rossini F, intervista rilasciata a Eleonora Cozzari 
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L’innovazione della struttura dell’Ufficio Stampa, con la figura del responsabile di 

esso, l’Addetto Stampa, è in Italia abbastanza recente. Si intreccia in modo 

legislativo alla creazione dell’Ufficio Relazioni con Pubblico, nel tentativo di snellire 

l’attività burocratica della pubblica amministrazione e di rendere “trasparente” la 

comunicazione con i cittadini. L’Urp è obbligatorio per legge nella Pubblica 

Amministrazione soltanto dal 2000 (legge n.150 art. 9 del 7 giugno del 2000). Nello 

sport, come in altri settori privati, non è obbligatorio avere un Ufficio Stampa che 

“apra” l’azienda al mondo esterno, renda efficace, professionale e veloce la 

comunicazione sia interna che soprattutto esterna. Non è obbligatorio ma è 

indispensabile. La figura dell’Addetto Stampa è un cardine nel mondo 

dell’informazione di oggi. Nel volley ogni club non soltanto di serie A, ma anche 

nelle categorie minori, ha istituito il proprio Ufficio Stampa.  

Ma chi lavora in questa nuova istituzione? Quale le mansioni dell’Addetto Stampa? 

Un ultimo quesito, il più dibattuto attualmente anche  a livello formale e legislativo: 

l’Addetto Stampa è un giornalista?  

Queste le domande a cui di seguito si proverà a dare esaurienti risposte. In generale, 

l’Ufficio Stampa è il punto d’incontro della comunicazione tra l’esterno e l’ente. È il 

tramite tra il mondo dell’informazione e il microcosmo che rappresenta, cerca di 

veicolare le notizie di chi rappresenta nel modo corretto. È la voce dell’ente, o 

dell’azienda, e quindi, nell’ottica di promozione della propria attività, deve stabilire 

relazioni con gli organi di informazione e aiutare a diffondere una corretta 

informazione ed una maggiore risonanza di quello che si vuole comunicare. Una 

definizione è stata data da Sergio Veneziani, che descrive l’Ufficio Stampa come una 

“struttura di consulenza a disposizione dell’azienda che seleziona, filtra e sintonizza 

il flusso di informazioni provenienti dall’impresa in funzione delle esigenze dei 

media e contemporaneamente interpreta gli stessi media in funzione delle esigenze 

dell’impresa”.33 È indubbiamente una delle figure con la maggiore visibilità e 

impatto sul pubblico. Il suo stile tende a essere identificato con quello dell’azienda, 

con la sua fisionomia e la sua personalità.34 

A livello più strettamente materiale l’Addetto Stampa redige comunicati e articoli 

destinati ai media, organizza conferenze stampa, tiene i contatti con i giornalisti, 

                                                 
33 Veneziani S., Organizzare l’ufficio stampa. Le relazioni con i media nell’era di Internet, Il Sole 24 
ore Libri, Milano, 2004, p.21 
34 Cozzari E., Tesi di Laurea “Il giornalismo degli uffici stampa: il caso Perugia Volley”,  p. 21 
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realizza la rassegna stampa. Ha un ruolo di comunicatore privilegiato con i media, 

verso i quali è il responsabile ufficiale e riconosciuto.35 Queste sono le mansioni più 

generali di chi lavora in un Ufficio Stampa.  

Nel mondo del volley all’epoca attuale l’Ufficio Stampa sta assumendo l’importanza 

che merita. Con una differenza fondamentale rispetto ad altri settori di produzione: 

l’Ufficio Stampa in una società sportiva non si limita a informare: crea tifosi e attira 

gli sponsor.36 Così potremmo definire già la figura dell’Addetto Stampa, che deve 

essere a metà tra il giornalista e un vero e proprio responsabile marketing.  

 

Mentre nella Pubblica Amministrazione è obbligatorio per l’Addetto Stampa essere 

iscritto all’Albo dei Giornalisti (legge 150/2000), negli altri settori, compreso lo 

sport, non c’è bisogno di questo riconoscimento. Però per le mansioni citate sopra 

sarebbe opportuno che chi redige comunicati, organizza conferenze stampa o cura la 

rassegna stampa, abbia innanzitutto una buona capacità di scrittura, poi una qualche 

esperienza redazionale. Ma, come dice Fabrizio Rossini, i compiti dell’Addetto 

Stampa nei club sportivi “hanno superato i confini classici, quelli del comunicato 

stampa alla fine dell’evento-partita. Oggi l’area comunicazione interagisce con tutte 

le componenti della struttura organizzativa, da quella strettamente sportiva a quella 

marketing. Nel grande lavoro di back office, i servizi che vengono fatti per conto 

degli sponsor, l’Ufficio Stampa è centrale nel fornire i dati di feedback a chi investe 

nello sport. E con le pubbliche relazioni si può fare moltissimo per conquistare spazi 

sui media”.37  

Tante le mansioni effettive del responsabile dell’Ufficio Stampa. Un esempio che 

racchiude un po’ tutte le funzioni esercitate da questa figura è la realizzazione del 

“giornalino” che si distribuisce al campo di gara quando la propria squadra gioca le 

partite casalinghe.  Può sembrare un’opera banale e anche superata, ma è ancora 

adesso uno strumento importante di comunicazione del club. Infatti tutti gli 

spettatori, più o meno distrattamente, danno una scorsa al giornalino, soprattutto per 

riempire le pause del match o nell’attesa del suo inizio. Qui emerge la bravura 

dell’Addetto Stampa, che redige in prima persona il giornalino non soltanto 

scrivendo articoli, ma usando una grafica che attiri e catalizzi l’attenzione del lettore 

                                                 
35 Ibidem 
36 Rossini F., intervista rilasciata a Eleonora Cozzari 
37 Ibidem 
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su ciò che si vuole comunicare. C’è tutto nella realizzazione del giornalino: capacità 

di scrittura e sintesi, perché gli spazi sono limitati; bravura nel colpire il pubblico e 

lasciare il segno con ciò che si è scritto; destreggiarsi con le arti grafiche, tra loghi di 

sponsor e classifiche e formazioni; magari creare grafiche ad hoc per partite 

importanti o per iniziative collaterali.  
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Uno dei numeri del  “giornalino” della stagione 2008-2009 del Perugia Volley 
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2.4  Un modello riuscito di strategia di marketing: il circuito estivo di beach 

volley femminile 

 

Uno dei “problemi” per il settore marketing che opera nel volley, a livello di club, è 

quello che, caso unico negli sport di squadra, lo spazio per le competizioni 

internazionali delle rappresentative nazionali è molto ampio, se paragonato ad altre 

discipline. Con la rivoluzione di Acosta, il cui leit motiv è stato per l’appunto 

spettacolarizzare lo sport-pallavolo aumentando a dismisura gli eventi, la durata della 

stagione delle nazionali va da maggio a luglio (con la World League maschile e il 

Gran Prix femminile) più la competizione principale in programma in quell’anno 

(Olimpiadi, Mondiali negli anni pari, Campionati Continentali negli anni dispari) che 

si giocano solitamente a settembre (è può capitare di giocare anche a ottobre e a 

novembre, specialmente se l’evento è organizzato in Estremo Oriente). Non esiste un 

altro sport in cui sia così elevato il tempo dedicato alle rappresentative dei Paesi. In 

Italia questa problematica è sempre stata molto sentita, con la Lega, in 

rappresentanza dei club, da una parte, e la Fipav, che difende gli interessi della sua 

squadra, cioè la Nazionale Azzurra, dall’altra. I compromessi sono giunti al termine 

di ampie polemiche, specialmente quando la competizione internazionale giunge a 

ottobre o novembre interrompendo il campionato di serie A. 

 

Perché la Lega ha tanto a cuore questo problema? Perché il minor spazio alle attività 

delle squadre di club, nell’ottica commerciale delle società sportive, è sicuramente un 

danno. Come fare per vendere il prodotto del club a uno sponsor, vale a dire la 

visibilità su televisioni, altri media, spazi nei palazzetti ed altro, se l’offerta non 

supera i sei mesi all’anno, oppure a campionato in corso il torneo viene fermato? Il 

Prodotto diventa certamente meno appetibile per gli sponsor, che investendo del 

denaro vorrebbero quanto più spazio possibile. Per questo si negozia su una 

settimana in più o in meno del campionato e dei play off, alle volte piegandosi alle 

esigenze di mercato, altre alle necessità delle squadre nazionali di allenarsi in vista 

delle competizioni.  

 

Per ovviare a questa situazione qualche anno fa la Lega Femminile ha avuto una 

brillante idea. Ma soprattutto ha avuto la forza di portarla avanti, perché in realtà il 
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Campionato di Beach Volley per società di serie A38 apparve a livello maschile a 

metà degli anni novanta, salvo poi mestamente scomparire dopo qualche estate.  

Invece la manifestazione femminile sta assumendo sempre più rilevanza. Il concetto 

è semplice: visto che indoor lo spazio riservato ai club è poco più di sei mesi, agli 

sponsor che si contattano si offre anche un torneo che dura l’arco di quasi tutta 

l’estate. Consiste infatti in più tappe lungo tutta la Penisola con il Master finale che 

assegna lo scudetto. Non è obbligatoria la partecipazione delle società (sia A1 che 

A2, senza distinzioni) e i tesseramenti sono liberi, nel senso che i roster delle squadre 

non devono rispecchiare quelli della stagione indoor appena conclusa (sta nascendo 

infatti una sorta di mercato ingaggi soltanto per il beach volley, data l’accresciuta 

importanza del circuito). Grazie alla copertura televisiva prima di RaiSportPiù e ora 

di Sky, che oltre a fornire in diretta la cronaca delle finali di ogni tappa offre molto 

spazio alla manifestazione, il Campionato di Beach Volley 4x4 femminile sta 

diventando un appuntamento molto importante nel panorama degli eventi sportivi 

estivi.  

 

 

 
Il logo del Campionato Italiano di Beach Volley Femminile 4x4 della Lega 

 

 

Bisogna dare merito alla Lega Femminile di aver perseverato in un progetto che 

all’inizio non sembrava dare i frutti sperati. Invece si è creato un giro d’affari 

sostanzioso e le stesse società hanno capito l’importanza di vendere visibilità in un 

momento altrimenti morto per le attività del club (se si escludono le voci di mercato). 

Alcune società mantengono anche d’estate la denominazione sponsoristica della 

                                                 
38 In realtà lo sport denominato Beach Volley è per regolamento giocato con la formula del 2 contro 2. 
Il campionato femminile di Lega invece è disputato con la formula del 4 contro 4, che prende il nome 
di Sand Volley 
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stagione indoor. Altre invece si accompagnano a main sponsor appositamente trovati 

per il Campionato di beach volley.  

L’interesse verso tale evento è cresciuto in maniera proporzionale, così come tutte le 

attività collaterali che la Lega è riuscita a smuovere portando il carrozzone itinerante 

in giro per le spiagge italiane.  

Infatti negli ultimi anni si sono moltiplicati gli eventi inerenti al Sand Volley. Dal 

semplice Campionato si è aggiunta anche la Coppa Italia e la SuperCoppa, in modo 

da interessare per più tempo i club interessati e soprattutto coinvolgere un maggior 

numero di location e di partner annessi agli eventi.  

Nell’estate 2008 il tour ha toccato cinque località. Numerose le attività collaterali, 

oltre che lo spettacolo delle partite vere e proprie.  

È stato realizzato anche un sito apposito per questo torneo all’indirizzo 

www.sandvolley4x4.it, dove si trovano tutte le informazioni, foto e video gallery e i 

partner dell’evento.  
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CAPITOLO TRE 

 

QUALE FUTURO PER LA PALLAVOLO IN ITALIA? 

 

 

3.4   I Campionati del Mondo del 2010 in Italia: un’occasione da non mancare 

 

Nell’estate del 2010 nel nostro paese saranno organizzati i Campionati Mondiali 

maschili. Dieci le città che saranno coinvolte, le finali a Roma. Sarà l’evento clou 

della prossima stagione del volley internazionale, quasi un mese di schiacciate e muri 

lungo la nostra penisola. 

È palese che questi Mondiali siano un’opportunità da non lasciarsi sfuggire per la 

Pallavolo Italiana. Un’occasione da sfruttare e non da mancare, una possibilità per 

smuovere ancora più interesse non tanto nel settore degli appassionati, i quali hanno 

già pronti gli “zainetti” per invadere gli impianti, quanto per sensibilizzare quella 

porzione di potenziale pubblico che attualmente snobba o non conosce assolutamente 

il Prodotto Pallavolo. 

Una delle caratteristiche del media event è proprio il preavviso, cioè il periodo di 

attesa attiva incoraggiata dall’attività promozionale dei broadcaster.1 

Da qui la necessità di un avvicinamento lungo un anno, nel quale promuovere a 

livello comunicativo con un’abile strategia di marketing e propaganda.  

Per far sì che i Campionati Mondiali siano un perfetto media event bisogna che ci 

siano tre elementi decisivi: gli organizzatori dell’evento che assemblano gli elementi; 

i broadcaster che ri-producono l’evento ricombinandone gli elementi; i pubblici, sul 

posto e a casa, che si interessano all’evento. Ogni partner deve dare il proprio 

contributo, ognuno si impegna a dare qualcosa all’altro per ricevere qualcosa in 

cambio.2  

Al momento Sky Tv ha deciso di non rinnovare l’accordo con la Lega Maschile per i 

diritti del campionato di serie A, mentre trasmetterà ancora in esclusiva il 

campionato di serie A femminile. Questo significa che le partite del massimo torneo 

maschile italiano non saranno a pagamento anche se è ancora in via di definizione 

chi acquisterà i diritti televisivi e con quali modalità.  

                                                 
1 Dayan D. e Katz E., Le grandi cerimonie dei media, Baskerville, Bologna, 1993, p.10 
2 Ibidem, p.16 
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Quindi la prossima stagione agonistica, quella che dovrebbe fare da “traino”, per 

usare un termine in voga nei palinsesti tv, ai prossimi Mondiali, sarà visibile in 

chiaro, senza dover sottoscrivere e pagare un abbonamento. Per gli imminenti 

Mondiali è senza dubbio un fattore positivo, visto che in questo modo si potrà 

riuscire a lanciare il Prodotto per mezzo della tv generalista. Per usare un concetto di 

Luca Muzzioli, la pallavolo rimarrà nel suo giardino recintato della pay tv non 

permettendo a un pubblico “diverso” rispetto all’utente che paga l’abbonamento a 

Sky di fruire del volley. Invece “con il chiaro (che per noi è sinonimo della 

possibilità di gustarsi le partite del nostro campionato senza dover fare 

abbonamento, e quindi essere alla portata di tutti quelli che vengono portati a 

conoscenza dell'appuntamento televisivo) se da una parte non potrà avvalersi degli 

stessi soldi di Murdoch, dall'altra avrà la possibilità andarli a reperire valorizzando 

un prodotto più visibile in termini assoluti, anche se oggi - dopo anni di criptato - si 

riparte da un dato di visibilità di certo non elevato. Magari tra qualche anno le 

decantate casalinghe di Voghera alla pallavolo accosteranno i volti di Travica o 

Martino, e non, ancora, bandiere fortunatamente intramontabili, Zorzi e Lucchetta”3  

 

Sicuramente, come dice Dallari, il futuro della tv va in quel senso, e le nuove 

generazioni sono permeate da questo modo di vivere. La tv satellitare offre un 

prodotto migliorato qualitativamente, con nuove innovazioni tecnologiche che danno 

ancora più valore al volley in tv. La fruizione dei programmi della tv a pagamento è 

senza dubbio apprezzato maggiormente da spettatori (specialmente giovani) aderenti 

a stili di vita mobili e relativamente destrutturati, o non routinari4. Questa tipologia 

però “rompe” con l’esperienza della tv come è stata finora, e che comunque è 

adottata ancora dalla maggior parte della popolazione.  

Ma anche se il domani ci riserverà un tipo di televisione completamente diverso da 

quello attuale, sempre più tematico e multicanale, e Internet crescerà a dismisura, nel 

futuro immediato sarà ancora il broadcasting l’ago della bilancia pallavolistica. Se 

facciamo dei riferimenti a certi media event sportivi, la situazione è lampante. In 

maggio, quando c’è il Giro d’Italia, ci sentiamo tutti un po’ ciclisti, e nei bar si parla 

di volate, di gran premi della montagna, dei rapporti delle biciclette. Quando, prima 

il Moro di Venezia e poi Luna Rossa hanno partecipato con ottimi risultati 

                                                 
3 Muzzioli L., editoriale su sito web “Volleyball.it” del 18 agosto 2009 
4 Buonanno M., op. cit.,  p. 87 
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all’America’s Cup di Vela, improvvisamente tutti gli italiani sono diventati “un 

popolo di navigatori”… 

Quindi se l’obiettivo di questa stagione è quello di sensibilizzare il pubblico “di 

massa” per promuovere l’evento della prossima estate, non è il narrowcasting il 

sistema adatto a coinvolgere un numero maggiore di utenti, a creare nuove comunità 

di volley.  

I clienti della tv satellitare sono ancora numericamente minori rispetto al pubblico 

della tv generalista e anche un piccolo aumento di spettatori televisivi nelle partite di 

pallavolo non sarà mai così significativo come l’impatto di un media event. La storia 

stessa della pallavolo poi ci insegna proprio questo: il boom del volley italiano 

cominciò proprio con la grande visibilità degli azzurri in occasione dei loro successi 

mondiali. Il declino partì, come hanno rilevato Rossini, Pistelli e tanti altri, proprio 

dalla mancata trasmissione del terzo successo iridato della Nazionale: “fu bello, 

bellissimo. Ma non lo vide nessuno”.  

La pallavolo dunque, potremmo definirla uno sport popolare, ma non di massa. 

Popolare perché è certamente conosciuto, largamente praticato soprattutto nelle 

scuole e tra le ragazze. Tutti hanno sentito parlare di pallavolo. Ma non è di massa, 

perché attualmente non ha un’opinione pubblica diffusa. Non solleva questioni, se 

non nella comunità pallavolo, nel gruppo sociale5. Il pubblico della pallavolo ha 

quasi dei confini precisi. O si conosce in modo abbastanza approfondito, oppure non 

si comprendono quasi le regole fondamentali e non si è al corrente nemmeno di chi 

siano i giocatori della nazionale italiana.  

I Campionati Mondiali del 2010 saranno trasmessi dalla Rai, che dispiegherà i mezzi 

adatti per coprire in modo adeguato la manifestazione. Sarebbe bellissimo se questi 

campionati cancellassero tutti gli altri programmi, fermassero l’orologio della 

televisione e mentre sono in onda potessero non essere interrotti.6 Poi, al termine 

della competizione, si vedranno l’effettiva concretezza dell’effetto volano delle 

grandi manifestazioni in termini di risposta del pubblico, di interessamento mediatico 

successivo al media event, e quanto in concreto (sponsor, iscrizioni di bambini ai 

corsi di pallavolo, spazio sui vari media) porterà lo svolgersi della manifestazione in 

Italia trasmessa tramite broadcasting.  

 

                                                 
5 Paccagnella L., op. cit.,  p.141 
6 Dayan D. e Katz E., op. cit.,  p. 100 
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3.5   Il Volley del Futuro. L’idea di Luca Mantoan 

 

Abbiamo visto cosa è stato e cosa è attualmente il volley, in relazione al suo rapporto 

amore-odio con i media. Verso quale direzione si evolverà il rapporto Volley e 

Media? 

È ragionevole pensare che ci saranno degli sviluppi nuovi e interessanti, come del 

resto è sempre avvenuto durante tutto l’arco del rapporto Media-Volley. Anzi, come 

sottolineato, la pallavolo italiana ha spesso fatto da precursore in tante situazioni “di 

frontiera” nell’evoluzione tecnica e concettuale dei media di massa.  

Un’idea “rivoluzionaria” proviene da Luca Mantoan.  

Luca Mantoan è stato un giocatore di serie A di volley. Cuneo, Torino, Catania e 

Mantova tra le tappe della sua carriera. Attualmente ha un’azienda che produce 

software di analisi tecnica per la borsa. Quindi ha una conoscenza del web vasta e 

anche trasversale, extra-pallavolo. Con la mente proiettata al domani, intuisce 

potenziali sviluppi della rete. Ecco le linee-guida del suo pensiero: 

 

“Se l'idea di fondo è quella di incrementare la popolarità della pallavolo, fare 

promozione e raggiungere un pubblico sempre più vasto, attualmente vedo un 

percorso inverso  al sistema in cui siamo oggi. 

Abbiamo relegato il volley al circuito televisivo a pagamento di Sky per cui se sei 

appassionato paghi e segui, con grande professionalità dei protagonisti che però 

parlano ad un pubblico di nicchia. Si rientra nella legge della domanda e 

dell'offerta. Io pago, tu mi offri il miglior servizio possibile”.7 

 

Questa la situazione, Mantoan prova ad andare oltre, immaginando quello che 

potrebbe essere il futuro mediatico del volley: 

 

“Dobbiamo fondere il bacino di utenza più grande del mondo – Internet - con il 

volley che in Italia è considerato (non a caso) il campionato più bello del mondo. Il 

risultato è: il Web”.8 

 

 

                                                 
7 Mantoan L., intervista rilasciata all’Autore 
8 Ibidem 
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Perchè Internet? I punti principali di Mantoan sono:  

 

1 Bacino d'utenza praticamente infinito. 

2 Si raggiunge il pubblico di addetti ai lavori di qualsiasi nazione. 

3 Si crea un archivio infinito del volley giocato “on demand”. 

 

“L'evoluzione deve partire dai club più facoltosi che devono attrezzarsi per 

trasmettere le partite on line sul proprio sito web, pubblicare mini sintesi dei match 

(5/10 minuti) su canali tipo YouTube, creare un filo diretto con i tifosi ed 

appassionati in genere. In pratica l'interattività che la tv non può e non potrà mai 

offrire”. 9 

 

L'aspetto economico diventerebbe spalmato su più canali d'introito sempre legati alla 

gestione del sito web: pubblicità, banner etc., iscrizioni, community e mailing.list. 

Oppure la vendita di gadget, abbonamenti e prenotazioni e molto altro. 

  

“Si tratta comunque di un terreno fertile ed inesplorato, senza contare che i 

contenuti del sito web di ogni club aumenterebbero con l'aumentare delle partite e 

delle stagioni. Con uno sviluppo verso tanti settori magari anche diversificando i 

contenuti: proviamo a pensare quanti addetti ai lavori sono disposti a pagare (anche 

piccole cifre) per scaricare e rivedere match del passato... 

In questo contesto anche i club più giovani ed ambiziosi sono attirati nella rete di 

Internet e possono sviluppare introiti sfruttando l'interazione con i club 

prestigiosi”.10 

 

È un’idea utopistica? Può darsi. Sicuramente nel brevissimo termine. Ma Mantoan 

non è il solo a pensare scenari che forse sono molto meno irrealizzabili di quello che 

si creda. Rossini ad esempio ritiene che “fra qualche anno le immagine televisive 

viaggeranno su banda larga con facilità: il capo ufficio stampa dovrà sapersi 

districare fra un messe di diritti televisivi, embarghi contrattuali, scambi con 

                                                 
9 Ibidem 
10 Ibidem 
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network e altri club, frenetici montaggi. Per non parlare delle radio via internet, 

delle web tv e di una serie di altre community sempre più esigenti”.11 

In fondo la posizione di Mantoan ricalca la fiducia nel progresso tecnologico di 

Dallari, il quale ritiene inevitabile la dipendenza del Prodotto Pallavolo dal continuo 

divenire del modo di fare e quindi di guardare la televisione. Si tratterebbe di fondere 

due aspetti della relazione Media-Volley ancora non intersecati tra loro. Due temi 

centrali, forse i più importanti. Da una parte, come ricorda Mantoan, l’infinita 

potenzialità di utenti della rete: un pubblico veramente globale. Dall’altra il miglior 

prodotto che può fornire la pallavolo, l’essenza dello sport: la partita, l’Evento. Con 

la possibilità, non da sottovalutare, di andare oltre al media event della tv, di cui uno 

dei canoni essenziali è il suo carattere live. Su Internet, invece, la possibilità 

dell’utente di vedere la partita dal proprio pc in qualunque momento e infinite volte. 

Si supererebbe la rigidità e i vincoli di qualunque palinsesto tv, sia generalista che 

tematico. Sarebbe l’utente a decidere come e quando fruire del prodotto. Certamente 

verrebbe a cadere un altro dei fattori essenziali del media event, cioè quel sentimento 

di compartecipazione  che accomuna nello stesso istante persone lontane, proprio per 

il fatto di vedere nello stesso momento lo stesso programma ma in luoghi diversi. Ma 

non si tratta di paragonare l’idea di Mantoan con il concetto di media event. Sono 

due modi di vedere la partita completamente diversi. La vera possibilità di sviluppo 

non è tanto infatti nel catturare l’audience, il pubblico di massa, nel grande evento, 

cioè Mondiali e Olimpiadi: lì il broadcasting è al momento, vista la situazione attuale 

italiana di abbonamenti alla pay tv e all’uso domestico di Internet, insostituibile 

quando si  tratta di “entrare nelle case”. La semina al momento non è rimpiazzabile, 

almeno per quello che riguarda la risposta in termini numerici di spettatori potenziali. 

Anche se Dallari non è d’accordo, ad oggi non è  ancora “comune” usare la tv in 

modo attivo. Certamente si va in questo senso e già oggi sono cambiate tante 

abitudini nell’utilizzo della la televisione, ma la maggioranza del pubblico ancora 

viene pervaso dalla programmazione dei Network.  

Ma per le società sportive il passo sarebbe enorme. Si aprirebbero notevoli 

prospettive di sviluppo economico. La possibilità di fidelizzare l’utente-tifoso, con la 

vendita di pacchetti di abbonamento (in fondo non diversa dalla concezione della 

                                                 
11 Rossini F. in Tesi di laurea di Eleonora Cozzari, parlando della figura dell’addetto stampa 
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pay tv); offrire agli sponsor una visibilità maggiore di quella odierna: quante partite 

per ogni club sono trasmesse all’anno? Con questo sistema si darebbero più spazi 

mediatici ai partner commerciali. Innumerevoli sono dunque le potenzialità di 

sviluppo soprattutto per i club, che comunque sono fra gli attori più importanti e 

decisivi nel panorama pallavolistico. Del resto, la Lega ha già mosso piccoli passi in 

questo senso. Come ricordava Rossini, ha autoprodotto qualche programma tv ma 

soprattutto ha ideato TgVolley che l’utente può reperire direttamente ed 

esclusivamente sul web. 

Con le partite autoprodotte dai club, o dalla Lega, e visibili solo in rete, la pallavolo 

“scavalcherebbe” la televisione. Sicuramente non è maturo il tempo per questo salto. 

La pallavolo e la televisione, generalista o tematica che sia, sono sempre andate a 

braccetto e probabilmente sarà così ancora per tanto tempo. Però, come direbbe 

Dallari, mai mettere limiti al progresso. Dieci anni fa ci sembravano inattuabili certe 

soluzioni tecnologiche che invece ora fanno parte del nostro comportamento 

quotidiano. E Internet è sicuramente la frontiera, in continuo divenire, da 

raggiungere, e attualmente il medium di massa che ha più potenzialità inesplorate ma 

che è in continuo divenire. 

 

 

3.6   Conclusioni: uno sport non ancora maggiorenne 

 

All’inizio di questo lavoro avevo definito il volley uno sport “minore”, dando risalto 

essenzialmente al suo rapporto con i media. Nel presentare tutti gli aspetti di questo 

mondo sicuramente sono emersi moltissimi fattori positivi. Allora perché il Volley è 

minore?  

La pallavolo italiana ha mancato, come più volte sottolineato, la possibilità del salto 

risolutivo, di “diventare grande”. Ha avuto l’occasione per crescere, per diventare 

maggiorenne, per passare dall’adolescenza alla fase adulta. Ma una sorta di sindrome 

di Peter Pan tiene legato il volley italico alla sua dimensione incerta. Quel passaggio 

che ad esempio il basket è riuscito a compiere, per fare l’esempio di uno sport 

culturalmente non diffusissimo in Italia, non è stato affrontato dalla pallavolo. Per 

questo motivo questa disciplina rimane a metà tra idee ed innovazioni originali e 

uniche - una su tutte: VolleyLand, un prototipo nello sport italiano - e situazioni 

paradossali e a volte anche comiche, degne di sport di livello amatoriale.  
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Pallavolo, dunque, minore nel senso di minorenne. Che non vuole, (ma, bisogna 

darne atto, in certi ambiti non riesce anche per colpe altrui) diventare maggiorenne in 

tutti i suoi settori: comunicativo, organizzativo e culturale.  

 

Innegabili, come più volte sottolineato, sono stati gli enormi passi avanti per 

abbandonare la condizione che in questo lavoro è stato definita ante 1990. Da sport 

semisconosciuto è avanzato in maniera esponenziale, fino a meritarsi le copertine e le 

prime pagine, uscendo dall’anonimato per coinvolgere un numero sempre maggiore 

di appassionati. Se ci fermiamo a questo incredibile miglioramento, avremo della 

pallavolo soltanto una connotazione positiva. Ma perché non spingerci oltre? Perché 

il volley italiano non dovrebbe cercare di potenziarsi, di crescere ulteriormente? Per 

conquistare ancora maggiore appeal, ancora maggior pubblico neutro, ancora più 

influenza e visibilità sui media di massa? Fermarsi sarebbe un errore madornale. Già, 

come ampiamente rilevato, uno dei peccati gravi del volley è stato quello di 

“sedersi”, di oziare come Annibale a Capua dopo gli allori della Nazionale del 

Secolo che aveva scatenato la Volleymania. Pensando di avere raggiunto una 

posizione inattaccabile, la Pallavolo non ha continuato nel cammino intrapreso, 

almeno in certi settori, come si è visto, non sfruttando appieno tutto il credito che si 

era guadagnata ma anzi regredendo in talune situazioni. Il volley italiano ha sempre 

la possibilità di compiere un ulteriore salto di qualità, anzi ha il dovere di farlo, se 

vuole essere in competizione non con il calcio, irraggiungibile in Italia per tradizioni 

e cultura sportiva, e affiancarsi a tanti altri sport come il basket, che ha un seguito 

enorme nonostante la Nazionale non sia vincente, oppure ad altri sport davvero di 

massa come il ciclismo, o in alcuni momenti il tennis o la vela.  

La pallavolo italiana deve diventare adulta. Il volley italiano deve crescere, 

abbandonare lo stadio adolescenziale e diventare maggiorenne, il che vuol dire 

prendersi responsabilità, assumersi i rischi delle proprie scelte, scontrarsi con gli 

oneri della vita adulta. La pallavolo sembra accordarsi benissimo con quella tendenza 

sempre maggiore dell’individuo a rimandare l’entrata nel mondo degli adulti, se con 

questo passaggio si intende principalmente la presa in carica della propria 

esistenza.12 Non può, questo splendido sport che porta con sé una connotazione di 

gioventù, di allegria, di spensieratezza in tutti i suoi componenti, lasciarsi trascinare 

                                                 
12 Pezzoli S., Comunicazione o fuga?, Mediascape, Firenze, 2006, p.104 
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da tanti altri, troppi, fattori esterni e non affrontare quelle problematiche che, una 

volta affrontate e superate, certamente con laboriosità, con impegno e sacrifici, 

farebbero innalzare la pallavolo alla piena maturità.  

Fuor di metafora, il volley in Italia deve risolvere alcune questioni intrinseche per 

poter assurgere al ruolo che le spetta. Deve compiere ancora dei passi, non può 

continuare a viaggiare a diverse velocità, cosa che invece avviene ora e proprio 

questa incongruenza non permette l’evoluzione completa.   

È difficile, ad esempio, pensare che uno sport che cerca di tramutare la sua natura 

sportiva in uno spettacolo puro, sull’onda e sull’esempio del basket NBA, non sia 

uno sport professionistico. Nonostante il mondo della pallavolo sollevi un cospicuo 

volume economico, gli attuali statuti formali infatti non riconoscono come lavoratori 

i pallavolisti. Questa situazione non può che essere un freno allo sviluppo del mondo 

del volley. La pallavolo vuole pensare da grande ma non affronta le responsabilità 

che sarebbero generate dal cambiamento del suo status. Diventare uno sport 

professionistico comporta oneri ma porterebbe anche onori. La pallavolo ha fatto 

piccoli, piccolissimi passi in questo senso, ma genera un movimento economico e di 

interesse (anche mediatico, come si è visto nell’excursus di questo elaborato) ancora 

non supportato da un sistema regolamentare preciso e sicuro. La colpa, è bene 

sottolinearlo, è di tutti, nessuno escluso. Se le società non hanno l’esigenza di passare 

al professionismo per ovvi motivi fiscali ed economici, è anche per poter sottostare a 

un minor controllo sulla puntualità dei pagamenti degli ingaggi ai giocatori e agli 

altri stipendiati, i giocatori stessi, che più degli altri sarebbero tutelati con il 

passaggio al professionismo, non spingono come dovrebbero per accelerare verso 

questa soluzione. Tralasciamo pure tutta la questione relativa al paradosso incredibile 

generato da questo stato di cose, dove gli atleti, a fronte di un impegno totale e a 

tempo pieno e anche ad onor del vero ad ingaggi considerevoli, smuovendo un 

interesse economico che coinvolge tantissimi attori, sono di fatto non tutelati dalle 

leggi attuali in vigore nella pallavolo. Anche se esiste l’Associazione Pallavolisti 

Italiana (AIPAV) e l’adesione in serie A maschile supera il 90% del totale degli 

atleti, in certe occasioni è mancata quella forza di proporre iniziative concrete e 

unitarie volte a cambiare e a risolvere questo paradosso, a “crescere”, preferendo, 

detto con parole molto concrete, guardare alla propria situazione personale senza 

pensare ad un miglioramento generale di un sistema che, se cambiato, porterebbe 

indiscutibili vantaggi e comunque innegabile stabilità. Una situazione di comodo, 
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perché alle volte il non crescere può risultare conveniente. La mancanza di regole 

certe e sicure su questo argomento non porta vantaggi al movimento intero. Non 

permetterà mai di compiere quei famosi step descritti in precedenza e di far diventare 

maggiorenne uno sport che continua a rimanere ancorato ai suoi pensieri infantili.   

L’essere adulti, come detto, comporta assumersi responsabilità, prendersi dei rischi, 

affrontare scelte. Cosa che la minorenne pallavolo preferisce non fare, aspettando nel 

limbo tra l’adolescenza e la maturità.  

Andando più nel concreto: come possiamo pretendere di accrescere pubblico, di 

attrarre nuove fette di appassionati, se piazze importanti come le metropoli nascono e 

muoiono dal punto di vista pallavolistico nel giro di poche stagioni? Con disarmante 

facilità, squadre sbocciano e si spengono nel giro di pochi anni, per poi riapparire e 

scomparire. È successo ciclicamente con Roma, Milano, a tratti Firenze e Torino. 

Uno dei motivi per cui la pallavolo non “decolla”, si dice, è proprio la mancanza di 

volley nelle grandi piazze. È verissimo, c’è un bacino d’utenza molto più ampio che 

in provincia. Ma è vero anche il contrario. Finché l’industria-pallavolo non si 

stabilizza a un certo livello, è difficile far esplodere la pallavolo anche nelle 

metropoli. Dove si guarda oltre il “locale” e si cerca, evidentemente, un Prodotto che 

sia veramente appetibile. Per dirla con le parole di Massimo Righi, amministratore 

delegato della Lega Maschile, “se in due anni il club Milano non è riuscita a trovare 

neanche uno sponsor importante in una città come quella meneghina, allora la colpa 

è anche un po’ nostra”.  

Ma di esempi se ne potrebbero citare moltissimi, nei diversi sottoinsiemi della 

pallavolo. Una Federazione che a livello di marketing ha fatto poco o nulla, come più 

volte ribadito in questo elaborato, soprattutto a livello di sfruttamento dell’immagine 

di squadre nazionali comunque vincenti nel panorama mondiale. Nel beach volley 

non riesce, come si è visto, a dare concretezza a un movimento che potrebbe e 

dovrebbe diventare importante, se non addirittura autonomo dal volley indoor, 

essendo non una costola della pallavolo ma uno sport a se stante, non riuscendo né a 

compiere salti di qualità a livello mondiale né a organizzare lungo la nostra penisola 

un circuito di tornei degno della portata del beach volley, visto purtroppo ancora 

troppo “pallavolo da spiaggia” piuttosto che disciplina sportiva in tutto e per tutto, 

che alle ultime Olimpiadi è stata una delle più seguita ed apprezzata.  

Una Lega Serie A maschile (ma aggiungerei anche femminile, perché le 

caratteristiche sono molto simili) che indubbiamente ha lavorato in maniera ottima in 
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certi ambiti, come nelle strategie di mercato e a livello di comunicazione interna ed 

esterna. Ha sempre un occhio proiettato al futuro per quanto riguarda la promozione 

degli eventi pallavolistici, dando impulso così a tutto il movimento. Essendo però il 

consorzio delle Società di serie A, avrebbe anche il dovere, per prima, di innalzare il 

livello: non si possono gestire volumi economici notevoli agendo come club semi-

amatoriali. Da qui la necessità di incoraggiare e spingere il discorso sul 

professionismo, così da dare credito maggiore a una disciplina che, come detto 

ampiamente, si dibatte sempre tra l’essere popolare e rimanere settoriale, di nicchia. 

Invece la Lega promuove troppo poco gli interessi generali del movimento del volley 

in Italia salvaguardando le convenienze proprie, cioè delle associate, favorendo o 

comunque non scoraggiando tutte quelle situazioni che sono deleterie non solo per 

l’immagine esterna del volley rivolta al pubblico, ma anche dannose per tutto 

l’ambiente: acquisti e cessioni facili dei titoli sportivi, società insolventi o ritardatarie 

nei pagamenti attraverso controlli quasi nulli e comunque blandi nei confronti di 

esse, gestioni approssimative e “pilatesche” di avvenimenti scottanti. La storia della 

pallavolo è purtroppo zeppa di fallimenti di società anche durante la stagione, 

falsando così i campionati (Corigliano A2 maschile nel settembre del 2008, Lodi A2 

femminile nell’ottobre del 2003, Romanelli Firenze A1 femminile a marzo del 2003) 

oppure di situazioni al limite del grottesco, come il caso dei diritti sportivi di Milano 

e il conseguente acquisto di questi diritti di Pineto. Milano, dopo una stagione di 

difficoltà economiche e mancati pagamenti ai suoi giocatori, ha chiuso e ha venduto 

il titolo sportivo di serie A1 a Pineto nell’estate del 2009. La società abruzzese però 

non ha ancora saldato l’importo che tra l’altro servirebbe anche a far recuperare gli 

stipendi non percepiti dagli atleti.  

La pallavolo italiana è dunque ancora minorenne perché non riesce a concretizzare i 

progetti, i programmi di crescita, le pianificazioni, le idee che senza dubbio esistono 

ma che rimangono tali. I sogni che ognuno ha da bambino ma che non riesce, non 

vuole e a volte non può realizzare.  

 

A questo proposito, è bene comunque non attribuire tutte le colpe al movimento del 

volley. Purtroppo la stessa cultura italiana dello sport in generale non aiuta. Lo sport 

in genere, sport inteso non come pratica sportiva occasionale, ma anche l’insieme di 

persone che vive di sport a livello professionistico, cioè gli atleti, gli allenatori, tutti i 

componenti di ogni staff di società sportive, sembra essere in “secondo piano” in una 
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ideale classifica sociale. Chi fa sport a livello professionistico, chi vive di sport, chi 

insegna sport, non è considerato un lavoratore come gli altri. Sport uguale 

divertimento, il lavoro è fatica, quindi chi fa sport si diverte e, soprattutto se 

guadagna tanti soldi, è un privilegiato ma non un lavoratore. Certamente, unire la 

passione per una disciplina sportiva e il poter guadagnare per vivere è senz’altro un 

privilegio. Ma l’essere uno sportivo professionista (ripeto, per sportivo intendo non 

solo chi pratica sport, ma chi si è anche formato e, a tempo pieno, lavora nell’ambito 

sportivo, come i preparatori fisici, gli allenatori, i rilevatori delle statistiche, gli 

addetti stampa, altre figure professionali come dirigenti o addetti al marketing 

sportivo) comporta sacrifici, un impegno in ordine di tempo e mentale dedicato quasi 

unicamente allo sport praticato, alla costruzione della propria vita intorno allo sport. 

Alla stessa misura di ogni impiegato, professore, commerciante, architetto, bancario, 

falegname, ferroviere o altro. Insomma, alla stessa maniera di qualunque altro 

lavoratore.  

Possono sembrare parole buttate in aria, ma è una situazione reale, visibile sotto 

alcune forme concrete nel nostro paese e che personalmente ho tante volte toccato 

con mano.  

Già soltanto riflettendo sul ruolo dello sport nelle istituzioni scolastiche, sia a livello 

di istruzione sia a livello formativo, ci si può rendere conto di quanto sia bassa la 

considerazione dello sport nelle scale sociale e culturale italiane. Fino a qualche anno 

fa non esisteva il Dottore in scienze motorie. Era soltanto diplomato di Istituto 

Superiore di Educazione Fisica (ISEF) con validità pressoché nulla all’estero. Per 

fortuna ora almeno la formazione si è parificata al resto della conoscenza, ed è stato 

creato lo IUSM (Istituto Universitario Scienze Motorie). Quindi un piccolo passo 

avanti ma partendo da una situazione veramente arretrata nella considerazione 

scolastica italiana. Il professore di Educazione Fisica, laureato al pari dei colleghi 

formatisi in conoscenze umanistiche, matematiche, di lingue straniere e altri, sembra 

quasi un insegnante di serie B, che fa correre i suoi alunni o fa prendere a calci e a 

schiaffi un pallone, non insegnando alcuna cosa utile all’interno del sistema 

scolastico. Le due ore settimanali di Educazione Fisica a scuola sono considerate 

quasi alla stregua della ricreazione, un’inutile perdita di tempo, un’interruzione nel 

normale flusso di insegnamento del sapere. In più, chi tra gli alunni fa attività 

sportiva già agonistica di buon livello, non soltanto non viene aiutato ma al contrario 
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è visto come un perditempo che impiega i suoi pomeriggi a nuotare o inseguire una 

palla piuttosto che stare sui libri a “costruirsi un futuro”.  

Attilio Lombardozzi, docente di Giochi Sportivi all’Istituto Superiore di Scienze 

Motorie di Roma e relatore in moltissimi corsi per aspiranti tecnici di pallavolo, 

insiste abbondantemente su questo aspetto che, secondo il suo parere, influenza 

anche i risultati futuri a livello di competizioni internazionali: “Se un bambino 

chiede ai genitori di studiare, invece di uscire a giocare con i coetanei, il bambino è 

malato. Il bambino ha il bisogno naturale di correre, saltare, arrampicarsi su un 

albero, prendere a calci un pallone, a prescindere da quale sport pratichi. Infatti il 

gesto tecnico proprio delle discipline sportive è l’ultima delle attività coordinative 

che il bambino impara, prima però deve sviluppare tutte le altre caratteristiche a 

livello fisico, motorio e psichico che sono fondamentali per risolvere le 

problematiche di gioco che gli si presentano durante lo svolgimento di uno sport di 

squadra”.13 Per Lombardozzi le generazioni di bambini e adolescenti attuali hanno 

perso l’abitudine al gioco inteso come play, inteso come gioco spontaneo, libero, 

senza regole definite, da contrapporre a game, dove invece viene evidenziato 

l’aspetto di competence, di insiemi e sistemi di regole, schemi di azioni, matrici 

combinatori conosciute e riconosciute.14 Quindi non hanno quell’esperienza del 

“cortile” decisiva per lo sviluppo di tante capacità non soltanto motorie e fisiche ma 

anche sociali: “I giovani d’oggi, spinti da un cambiamento culturale della società 

che permette poco, o nulla il gioco all’aria aperta con i coetanei, saltano una fase 

decisiva di crescita, rimanendo chiusi in casa magari davanti alla tv o ai 

videogame”.15 

Secondo Lombardozzi questo deficit esperienziale può addirittura essere visto come 

uno dei motivi degli attuali insuccessi della nazionale maschile di pallavolo: 

“Quando negli anni novanta l’Italia maschile vinceva e quella femminile non 

riusciva ad emergere, nonostante il gran numero di giocatrici anche con ottima 

tecnica e con notevoli mezzi fisici, si cercò di capire il perché. Ed era palese che i 

maschi, avendo avuto quell’esperienza ludica fin da bambini, quando, al di là della 

disciplina praticata, si relazionavano con il dover risolvere dei problemi di gioco, 
                                                 
13 Lombardozzi A., lezione teorica, Corso di Allenatore di Pallavolo di Primo Grado, Roma, maggio 
2009 
14 Secondini S., Riflessioni sociologiche sullo sport, Aracne, Roma, 2006, p.5 e p.58  
15 Lombardozzi A., lezione teorica, Corso di Allenatore di Pallavolo di Primo Grado, Roma, maggio 
2009 
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affrontavano in modo migliore le varie fasi della partita, riuscendo a compiere 

sempre la scelta giusta in relazione alla problematica tecnica che si presentava. Le 

ragazze invece, pur avendo grandi doti fisiche e forse maggiori abilità nei gesti 

tecnici propri della pallavolo, durante i match avevano più difficoltà nel gestire le 

fasi di gioco. Questo perché, statistiche alla mano, le ragazze rimanevano molto di 

più in casa e difficilmente uscivano a giocare e confrontarsi con i coetanei in 

esperienze di gioco”.16 E visto che attualmente anche gli adolescenti maschi hanno 

perso questa abitudine, Lombardozzi vede in questo calo del “cortile” uno dei motivi 

per cui non riusciamo più a farci valere ad altissimi livelli internazionali con la 

nazionale maschile, visto che in Paesi che in questo momento a livello pallavolistico 

ci sono superiori culturalmente il “cortile” ancora persiste.  

Le parole di Lombardozzi confermano come la concezione dello sport, a tutti i livelli, 

sia cambiata in questa realtà sociale. Le mie esperienze personali, sia durante la fase 

adolescenziale che durante il mio percorso scolastico, avvalorano la sua tesi.  

Sono cresciuto giocando tantissimo nel “cortile”, passando pomeriggi interi al 

campetto di calcio all’oratorio, giocando a calcio e ad altro e pochissimo a pallavolo. 

Oltre ai vantaggi di interazione sociale che aiutano a formare il bambino, credo che 

proprio grazie alle avventure di quella età sono riuscito a sviluppare quelle capacità 

di definire la situazione ludica, per dirla come Goffman, e cercare e trovare i 

comportamenti giusti per adattarsi e risolvere quelle situazioni.  

D’altro canto a livello della mia esperienza scolastica devo fare dei distinguo. Ho 

avuto la fortuna di incontrare alcuni professori che mi hanno non solo capito ma 

anche aiutato alle volte modificando persino alcune loro lezioni per le mie esigenze. 

Al mio quinto anno di liceo, giocando già in una categoria nazionale, avevo spesso 

trasferte che mi impedivano di essere presente il sabato. Per fortuna la professoressa 

di lettere Maria Zeno, che ancora con queste righe voglio ringraziare, inseriva i 

compiti in classe seguendo il mio calendario permettendomi così di essere presente. 

Ma il pensiero generale considera lo sport una perdita di tempo, che distoglie energia 

e pensiero dalla scuola. Non si considera lo sport come un futuro mestiere, non c’è la 

cultura che si può vivere di sport, non soltanto come atleti professionisti, ma 

insegnando discipline sportive o comunque lavorando nell’ambito dell’industria-

sport. Ecco un altro paradosso socio culturale del nostro paese. Viviamo circondati 

                                                 
16 Ibidem 
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dal calcio e da una moltitudine di eventi sportivi, che ci pervadono quasi dodici mesi 

all’anno (pensiamo al Giro d’Italia, oppure agli Internazionali di Tennis, senza 

contare i vari campionati e gli eventi organizzati nel nostro paese, come i Mondiali di 

nuoto nell’estate del 2009 oppure le recenti Olimpiadi invernali di Torino nel 2006), 

eppure non consideriamo chi lavora in questo settore un lavoratore come gli altri. 

Nella mia vita credo di aver risposto sempre alla stessa sequenza di domande: “Che 

lavoro fai?”. “Gioco a pallavolo”. “Ma a che livello?”. “In serie A”. “Perché si  

può vivere con lo stipendio della pallavolo?”.  

Questo generalmente il botta-risposta con i miei interlocutori. Per completare, cito un 

altro esempio. Mia sorella è istruttrice di nuoto da ormai quasi dieci anni e si 

mantiene insegnando ai bambini e ai ragazzi. Si è specializzata mediante la 

partecipazione a corsi della Federazione Nuoto anche in particolari settori, come ad 

esempio per i piccoli da zero a tre anni. Eppure, la maggior parte delle persone che 

incontra ritiene che debba ancora trovare un lavoro serio.  

Proprio qui, nella definizione di lavoro serio, sta l’incongruenza culturale della 

società italiana. Mentre in altri paesi chi lavora nel settore sportivo è considerato ai 

massimi livelli ed anzi è molto incentivato (si pensi soltanto che negli Stati Uniti 

sono previste le borse di studio per i migliori atleti che vengono ricercati dai college 

soltanto per le loro qualità sportive al fine di rafforzare la squadra dell’istituto) in 

Italia è un lavoratore di serie B, un eterno bambino, uno che non vuole crescere. Chi 

opera nel settore sportivo sta dando un servizio alla comunità esattamente come un 

attore (chi ad esempio gioca ad alto livello ed è visto da tanto pubblico che vuole 

divertirsi) oppure come un professore (insegno pallavolo o un’altra disciplina 

sportiva esattamente come un professore di inglese insegna la lingua). Il naturale 

proseguimento della mia generica sequenza di domande-risposta descritta nelle righe 

precedenti termina con il classico “che farai da grande?”, come se fino ad ora mi sia 

soltanto divertito e non abbia lavorato. Questa la corrente di pensiero generale sullo 

sport visto, o meglio, non visto come mestiere. Un’onda culturale che, riallacciando 

nello specifico anche le problematiche della pallavolo vista in precedenza, non 

contribuisce all’elevazione di quelle discipline sportive che come appunto il volley, 

sono meno conosciute e hanno meno fascino sul grande pubblico.  

Se non c’è stabilità, se non c’è voglia di crescere, di mettersi in discussione e 

compiere scelte coraggiose ma decisive, a tutti i livelli del sistema-pallavolo, e come 
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abbiamo visto, ci sarebbe bisogno anche di uno scarto culturale verso lo sport in 

generale, il volley non compirà l’ulteriore, forse l’ultimo, definitivo, salto di qualità.  

Per lasciarsi finalmente da parte l’etichetta “minore” e assurgere al ruolo di adulto 

che gli dovrebbe appartenere. 
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Per le interviste rilasciate  

 

Brunoro Giacomo: collaboratore per anni di Radio Deejay, Radio Italia Network e Radio Kisskiss 

Nework, è stato impegnato in varie redazioni anche della carta stampata, tra cui “Dieci”, 

“Controcampo” e il periodico “Maxim”. Attualmente lavora per Radio Padova come responsabile 

dei contenuti e responsabile dell’ufficio stampa. 

 

Dallari Lorenzo: voce storica della pallavolo in tv, fin dagli anni ottanta e poi nelle prime pay tv. 

Attualmente è vicedirettore della redazione sportiva di Sky Sport nonché. Ideatore e curatore del 

sito web DallariVolley (www.dallarivolley.com). 

 

Mantoan Luca: ex giocatore di serie A, con una carriera che si è snodata tra Torino, Cuneo, Catania, 

Mantova. Attualmente si occupa di software di analisi tecnica per la borsa attraverso la sua azienda 

PersonalWorkSystem (www.personalworksystem.com).  

 

Muzzioli Luca: per anni giornalista e responsabile dell’ufficio stampa della pallavolo a Modena, ora 

è l’ideatore e il direttore responsabile del sito web “Volleball.it”. 

 

Pistelli Adelio: cronista de “Il Resto del Carlino” fin dagli anni settanta, sempre seguendo la 

pallavolo, è uno dei massimi esperti di volley in Italia. Redattore de “Il Corriere dello Sport” e 

collaboratore per “Volleyball Magazine” (www.volleyballmag.eu).  

 

Rossini Fabrizio: ex direttore di “Pallavolo-Supervolley”, è stato capo ufficio stampa della 

Federazione Internazionale (FIVB) fino a qualche mese fa. Attualmente è rientrato in Lega 

Maschile come Direttore della Comunicazione. 

 

 

A loro i miei più sentiti, calorosi e sinceri ringraziamenti. Per il tempo a me dedicato, ascoltando le 

mie domande, i miei dubbi e le mie curiosità, raccontando e scrivendo grazie  alla  loro grandissima  

esperienza come pallavolo e comunicazione si sono intrecciate durante questi ultimi venti anni. È 

soprattutto grazie alla loro competenza e alla loro pazienza e passione nell’aiutarmi, sacrificando il 

loro tempo tra i mille impegni lavorativi che li sommergono, che questo lavoro ha potuto vedere la 

luce.  


