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Narrazioni olimpiche.
L'immagine di Torino
nella stampa nazionale e internazionale

di Paola Ceresetti, Sara Oljvero e Federica Turco*

3.1 5
Introduzione

Aoltre un anno dalla fine dell’evento olimpico & tempo di bilanci. Torino ha day-
vero ottenuto, in Italia e nel mondo, quel rilancio di immagine e di visibilita che

era tra I primi obiettivi della citta? Il mondo si & accorto che la capitale dell’au-
to sta crescendo e cambiando e che a fianco di una vocazione industriale che lot-
tava con successo per sopravvivere alla crisi si vanno affermando identita nuo-
ve, dalla cultura al turismo, dall’enogastronomia alla moda?

3.2
Lidentita culturale della citta ospite

La citta si trova nella necessita di costruire, ricostruire o rinnovare I'immagine
della propria cultura, per offrirla alla Interpretazione e/0 al consumo di milioni
di persone. Per questo, nell’arco di tutto il periodo di preparazione dei Giochi,
Torino inizia un complesso processo di produzione e di selezione di informa-
zioni per la propria proiezione internazionale, Si tratta di un lavoro di seman-
tizzazione, di definizione della propria cultura e della propria identita peril con-
seguente trattamento della comunicazione a livello mondiale. ;

Tutti i soggetti implicati, dal Comitato organizzatore alle istituzioni politi-
che e private, pubblicano libri, depliant'e guide della citta e del paese con il fi-
ne di orientare Pinterpretazione internazionale. Per questo lavoro non si patlera
né di “propaganda” né di “promozione”, anche se nella sua produzione simbo-
lica si seguono tutte le basi dei messaggi a carattere persuasivo, sia di tipo poli-
tico sia di tipo commerciale.

La prima necessita di questa definizione di immagine ¢ stabilire i confini del-
la cultura e della lingua locale nel contesto internazionale. Si tratta di un’operazio-
ne complicata e compromettente, perché le diffusioni delle varie culture nel mon-
do contemporaneo non sempre coincidono con i limiti delle leggi locali, con i con-
fini geografici delle nazioni, le cui giurisdizioni furono stabilite per ragioni storiche
(colonialismo, dominazioni politiche o anche invasioni militari). Pertanto, le im-

* La redazione dei lavori & attribuibile

a Sara Olivero per i PARR, 3.1-3.4,
PARR. 3.5 € 3.7 € a Paola Ceresetti per il AR,

a Federica Turco per i
3.6. j
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ini legate a determinate nazionalita e loro’s'tereotipi a lix'zelilo internazic?nale si
formati su costanti disinformazioni o misinformazioni che danneggiano le
sonalita delle comunita locali (Mac Aloor}, De Moragas, Montserrat, 1996), '

La mancanza di contatti con altri paesi, i limiti del}e filfferenze .Cultura'h e
linguaggio, la creazione di falsi stereotipi, futto costituisce uno dej maggiori
blemi culturali, che si manifesta ‘chlaramenye quan'd\o, come neua situazione
limpica, una cultura locale presenta se stessa in quahtg <.11 ospite di un audlen-

internazionale. Senza dimenticare che questi stereotipi funz)lon‘ar.lo medlar_lte
uello che potremmo definire “effetto alone”: se 'oggetto fieﬂ opnno.rm pregiu-
diziale & solo uno degli aspetti di un luogo, questo tendera a generalizy,ps; per

luogo nella sua interezza. . S ‘ .
Non bisogna, poi, tralasciare le eventuali C'O'ntraddIZIOI‘ll esistenti tra gli
ideali olimpici e i disequilibri politipi, economici € culturali a'll interno della
tta e nel contesto internazionale dei G1oc{h}. L o'ccul'tamento di questi prgble-
mi-non contribuisce allo sviluppo dello spirito olimpico, conducendo anzi alla
stia:manipolazione.

3.2.1. Uimmagine di marca della citta ospite

4 marca @& innanzitutto un luogo fisiqo\, un insieme di cgratte_ristiche oggettive
sighificative. Ha poi una sua pgrspnahta, ovvero 9uale tipo di persona sarebbe
-s¢'si volesse assimilarla a un individuo. La marca & anche un universo Cuhuralef
cioé un sistema di valori profondo, e una rel'az\lo?e, OVVEro una transazione di
petsone, uno scambio, nonché un riflesso, cioe lxmmagl_ne estertore che dj al
proprio utilizzatore ideale. Infine, essa & una rappresentazione mentale, una sor-
ta di relazione fra il consumatore e se stesso (Loglbardl,' 2000). Tutte le compo-
nenti sopra elencate sono assimilabili anchq all immagine di un l}logo, di una
cittd o di un paese intero che viene a trovarsi su un palco m?terr.lazmn.ale e deye
- comunicare se stesso in modo diretto ed efficace: occorre gumdl C0f181§1erare in-
nanzitutto le caratteristiche fisiche e culturgli da cui partire, su cui bl§ogna di-
segnare una personalita originale, al fine di creare una rappre.ser'ntazmne.: ne}-
I'immaginario del proprio pubblico target sufficientemente dlStlntIW? da riusci-
re a instaurare con esso una relazione di vasta portata e a Iungg termine,

Questa immagine emerge dalla combinam_one di d.lve.rSI lng{edlenti, tra i
quali il suo clima e la sua offerta naturalistica3 i prodotti e i servizi, 1% presenza
di imprese e il conseguente sviluppo economico de!la zona, le istituzion; e isi-
stemi di governo vigenti, le relazioni congiunturali ¥n‘teirna21onah,'la Partecipa-
zione ai centri di decisione internazionale, l’gggresswlta .Comr'ne.rCIale, f}nanzm-
tia, politica e comunicazionale, il grado di sicurezza sociale, il ,l}veﬂo di forma-
zione e di istruzione e quindi il grado evolutlvo. delle persone, Vimportanza sto-
rico-artistico-culturale, gli aspetti antropologici legati al folklore e ally tradizio-
ne, la realt storica e la struttura sociale vigtlante.

T costruttori dell’immagine della citta, 1noltre,Ad¢vono saper valutare bene
sia la marca sia la sottomarca relative al luogo partlc?lare: la citta che s gyada-
gna il diritto di ospitare i Giochi, infatti, porta con sé anche le tisorse materiali
e culturali dello Stato di cui fa parte e di esse deve anche farsi portatrice, quale
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3.2.2. Identita e percezione
Kotler definisce una place’s image come

la somma di credenze, idee e im

A . . .
questo proposito, esiste un’equazione molto

pr 0, esis interessante (cfr, Vall

& que i m . Valls, 1992), se-

cong cull 1 immagine c.h‘marca della citta & data dalla somma del prodo?tg ) itt3
S€ p1u la propria politica di azione com o sta

el o o opa b . ' unicativa. Losservazione di rilievo sta
' anche la percezione dei consumatori ¢ ricavata dalla s degli
stessi addendi, Dj conseguenza, e

1 ]1 LN . . 1 1 . l : 2 . if . g 1 -I .
€lia citta coincide con la perCCZI()ne €1 Consumatol‘l. NC deIlva cne leI]lO
puIltO acul pa[tlle per allahZZaIe a p dce’s Z77Zﬂg€ € andaare avedere qu € peI‘
: 1 ]1 C 1 . . I . L 1- 1 l . ] )
S ltaﬂt ar icata ne. pu th() cne ci inte-
cezione €14 citta ste Sa € det Suol1 a 181 adic
ressa. NOI] St Contano Ie lntel‘VISte, 1 Sondaggl, le I‘lCeI‘Che SLIH Immaglne dl TOI‘I-

no leII]a ¢ dOpO le Olll?ﬂpladl 1cul Ilsultatl sSono riassunti in altla [)atte dl c-
]
sto 'Vo-lurne (CfL CAF . 4)' qu

. 33
La strategia di comunicazione della citta di Torino
e Pattenzione dei media

I motore princi i i
Tmotor g)rrﬁrl;(l)iiljacgietha ciato avvio al piano di comunicazione della citta di
re elementi principali: svily 1 ieta di Tori
no, aumentarne la conoscenz ifi , one (deseron oy di Tori
t a e modificarne ] i itti i
te i Manaamela co a percezione (descritti ampiamen-
A fron i

e o ;e de}llla é)‘er.cezmne emersa dalle analisi, di citta industriale, certa-

en anche di risorse architettoniche e culturali, ma fondamenta,lmente

p.resmgm che le persone hanno di un luogo. Le immagi
Z . . . - .
lone di un grande numero di associazioni e informazio-
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essaggi che sono stati o saranno in futuro oggetto di azioni di comunica-
ono Torino come una cittd in profonda trasformazione, innovativa, at-
a sperimentazione e alle avanguardie in tutti i campi, dal cinema al-
natica, dall’aeronautica all’arte.
"srino & stata una capitale e, in quanto tale, ha accumulato negli ani i se-
stistici, architettonici e urbanistici del suo passato e della sua tradizione: le
enze reali, gli edifici barocchi, le piazze, le collezioni d’arte e i musei. Una
ta che ha saputo anche rinnovarsi e proiettarsi verso il futuro: attraverso
ontemporanea, I'apertura di nuovi spazi espositivi ad essa dedicati, I'in-
vativo Museo nazionale del cinema, I’organizzazione di strutture ricettive. Al-
tesso tempo, Torino & geograficamente collocata nel cuore dell’Europa, e di
appresenta una capitale del saper vivere, con locali e spazi pubblici, nuovi
ghi-di incontro e una variegata cultura enogastronomica.
Negli obiettivi e nei contenuti del piano di comunicazione, quindi, trovia-
uovi valori dell’identita di Torino: quegli aspetti che da un lato apparten-
ono alla sua ricca storia e che nel tempo fino ad oggi hanno caratterizzato il suo
ssere, dall’altro indicano quali siano gli elementi che meglio la rappresentano
oggi, le direzioni del suo presente come quelle del suo futuro.

:
Anche per questo & stato creato un mezzo nuovo, interattivo, in evoluzione
costante: un mezzo per leggere la cittd e i suoi cambiamenti. Atrium Torino 2006
intende promuovere i Giochi olimpici e la citt3, tenendo alta I'attenzione sulle
Olimpiadi, raccontando le trasformazioni del territorio, creando un palcosceni-
co internazionale, trasmettendo una visione della citta futura.
‘Tutto questo ci porta a fare un ragionamento sui media deputati a veicolare
 tale piano di comunicazione, Se infatti & indubbio che la potenza comunicativa dei
mezzi radiotelevisivi e 'immediatezza del web non sono paragonabili alla carta
stampata in termini di efficacia e penetrazione dell’audience, & pero altrettanto ve-
ro che le analisi svolte sulla complessiva esposizione mediatica negli anni pre-olim-
pici? confermano il ruolo marginale giocato dall’informazione televisiva: le notizie
sui Giochi del 2006 sono rimaste confinate in gran parte sulle pagine della stampa
locale e il contributo delle reti televisive & stato assolutamente irrisorio.
In particolare, la miopia della RAT (cfr. PAR. 2.10) nei confronti di Torino 2006
nel periodo pre-olimpico, trascurando molti degli eventi preparatori(come il
gala Meno 1) e il traino delle Olimpiadi di Atene, & diventata inadeguatezza du-
rante lo svolgimento dei Giochi: «La RAT ha per molto tempo ignorato le Olim-
piadi, non & stata capace di creare 'evento mediatico e dare pressione alla ma-
nifestazione. Salvo poi cavalcarla, scoprire che persino il curling fa ascolto, rin-
correre ultimo pattinatore, intontire di chiacchiere e amenita il pitt ben dispo-
sto degli spettatori» (A. Grasso, in “Corriere della Sera”, 27 febbraio 2006).
Cio ha comportato una predominanza della carta stampata nel dare spazio
alla comunicazione della Torino olimpica, seppur con qualche limitazione: co-
me risulta da un’indagine svolta da L'Eau vive-Comitato Giorgio Rota, da un la-
to Torino & stata la citta italiana nettamente pil citata all’estero, con un numero
di articoli doppio rispetto a Roma e triplo rispetto a Milano, dall’altro nessuno
dei tre quotidiani generalisti italiani (“Corriere della Sera”, “la Repubblica” e
“La Stampa”) ha dedicato alle Olimpiadi pit spazio rispetto a testate straniere
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quali “The Times” o “Le Monde” e, di tale spazio, ben di rado si & trattato del-
le prime pagine, ma oltre due terzi degli articoli nazionali sono stati confinati al-
le pagine sportive e alla cronaca locale.

3.4
Torino nella stampa italiana

Partendo da queste premesse teoriche, dal marketing urbano all'immagine di
marca, dalla comunicazione territoriale alle differenti attenzioni mediatiche de-
dicate ai Giochi, abbiamo valutato interessante andare a indagare come la stam-
pa nazionale (e quella internazionale nel capitolo successivo) abbia trattato Tori-
no e le sue valli olimpiche, cercando di evidenziare quanto I'opinione pubblica
abbia avuto in effetti occasione di conoscere di Torino dalle pagine dei giornali.

Cio ha significato innanzitutto darsi un metodo per compiere una ricogni-
zione di quanto pubblicato nel periodo olimpico che fosse sufficientemente sin-
tetica da poter offrire materia di riflessione, ma che non sacrificasse tanto gli ar-
gomenti quanto le fonti da osservare.

Anzitutto, con periodo olimpico intendiamo i 45 giorni che vanno dal 27
gennaio al 12 marzo 2006, ovvero il periodo compreso tra 15 giorni prima dell’i-
nizio dei Giochi e 15 giorni dopo la loro fine. Cid da un lato per concentrarci sul
periodo di massima attenzione mediatica, dall’altro per raccogliere quel minimo
di effetto alone dell’evento, dalle aspettative precedenti I'apertura ai primi bi-
lanci seguenti la chiusura.

Le testate oggetto di analisi sono state scelte in modo da garantire una com-
pletezza sia geografica (da nord a sud) sia di orientamento politico: “Corriere
della Sera” (850), “Il Foglio” (13), “La Gazzetta del Mezzogiorno” (s65), “Gaz-
zetta del Sud” (85), “il Giornale” (330), “Il Mattino” (84), “Il Messaggero” (330),
“la Repubblica” (780), “La Stampa” (450), “Il Resto del Carlino” (218), “I’Unita”
(60) (tra parentesi le rispettive tirature giornaliere in migliaia di copie).

Abbiamo inoltre considerato le testate locali “Eco del Chisone” e “la Senti-
nella del Canavese” per rendere conto di come la vicinanza agli eventi abbia in-
fluito sulla scrittura dei quotidiani del periodo.

Dopo aver raccolto, per ciascuna testata oggetto di analisi, I'intera rassegna
stampa olimpica relativa al periodo di riferimento (si parla di un totale di 317
articoli), abbiamo proceduto per selezioni successive, mettendo sempre piti a
fuoco a ogni tappa il nostro argomento centrale. Abbiamo quindi prima sele-
zionato solo gli articoli che avessero un qualche riferimento con la cultura, I'im-
magine di Torino e dei Giochi, le Olimpiadi della cultura, le cerimonie, il cam-
biamento, I'italianita, la passione, il futuro di Torino, i valori, il territorio, la tra-
sformazione, la tecnologia. Abbiamo poi scartato quegli articoli incentrati sui
risultati delle gare e altre questioni sportive (come il doping) e anche tutti gli
articoli sui no TAV, i comitati No Olimpiadji, i no global, i quali, pur presenti in

maniera molto massiccia (anche centinaia di articoli), andrebbero trattati con

un discorso a parte.
Si & giunti cosi ai 93 articoli oggetto di interesse, cosi distribuiti: 18 dalla “Re-
Y: 93 g8 : :
pubblica”, 14 dalla “Stampa”, 13 dal “Corriere della Sera”, 10 dal “Giornale”, 10
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‘Mattino”, 9 dall’“Unita”, 7 dal “Messaggero”, 4 dall’“Eco del Chisone”, 3
“Gazzetta del Mezzoglorno”, 3 dalla “Sentinella del Canavese”, 2 dalla
zzetta del Sud”.

Al di 1a dell’apparente banalita del dato numerico, ovviamente dovuto an-
e a una differente disponibilita di risorse e aree di interesse, tali quantita so-
gnificative nel cominciare a evidenziare alcune differenze sostanziali nel-
tenzione che le singole testate hanno dedicato alla Torino olimpica.

Come era facile immaginare “La Stampa” e “la Repubblica” presentano pit
un articolo al giorno sui Giochi e sul loro contorno, alternando pezzi di crona-
-a ainterviste, inchieste, editoriali che hanno permesso di dare ampio spazio a com-
enti, critiche, momenti di riflessione sul ruolo della citta e sulla sua immagine.
Esiste poi una sorta di “zona grigia” di testate importanti a livello naziona-
ma senza una redazione torinese (“il Giornale”, “Il Mattino”, “I'Unitd”, “Il
Messaggero”), le quali offrono una visione dall’alto sulle Olimpiadi e danno con-
to-dei fatti, dei dati, delle cerimonie, degli eventi collaterali, dei problemi, con
uscite discretamente cadenzate e con atteggiamento prettamente di cronaca.
. Infine, le testate minori locali, i vicinissimi “Fco del Chisone” e “la Senti-
ella-del Canavese”, hanno guardato ai Giochi come a un film, a un carrozzone
che passa vicino aﬂe proprie case e tocca la propria quotidianita. Le loro pagine
hanno accolto numerosi articoli, ma ben pochi di opinione generale.

Possiamo quindi dire che ci sono tre diverse attitudini verso I'evento olim-
pico, direttamente legate alle distanze geografiche che corrono tra Torino e le re-
- dazioni delle testate. Ma siamo andate ancora piti a fondo: abbiamo selezionato
una serie di parole chiave che ritenevamo significative nel disegnare 'immagine
di Torino veicolata dagli articoli e siamo andate a verificare la loro presenza nei
testi. Troviamo che tra i termini legati a Torino, le occorrenze di quelli proposti
dalla campagna di comunicazione (passione, 2.568; cittd europea, 6o7; gusto,
creativita e moda, 534; progresso e modernit, 334; enogastronomia, 3277) supera-
no abbondantemente quelle degli stereotipi negativi (grigio e nebbia, 220; FIAT
e industria, 134; freddezza e riservatezza, 44).

Un dato interessante, inoltre, riguarda le date di uscita degli articoli ogget-
to di indagine: quasi tutti, infatti, portago date molto vicine all’apertura dei Gio-
chi, o comunque non oltre la prima settimana di gare, a dimostrazione che non
¢ stato necessario attendere la fine dei Giochi e i dati sui turisti accorsi, sulle en-
trate economiche, sui sondaggi d’opinione, sui bilanci di fine esercizio, ma che
sin dai primi momenti & stato facile cogliere la ricchezza e la novita dell’imma-
gine che Torino stava offrendo di sé.

Anticipando parzialmente quanto verra approfondito nelle prossime pagine,
possiamo, dunque, dire che & unanime il giudizio “spudoratamente” positivo sul-
la citta e sulle valli olimpiche. I commenti alle cerimonie sono brillanti, le osset-
vazioni sui torinesi sono di entusiastica sorpresa (una citazione su tutte tratta da
“Repubblica”: «Che gli & preso ai b6gia nen?»), ed & ricorrente il riferimento a
come la citta della FIAT, delle automobili, la vecchia grigia capitale si sia scrollata
di dosso un bel po’ di polvere e di stereotipi. Cambiamento sancito anche dalla
“Gazzetta-del Mezzogiorno”, che dal profondo Sud il giorno seguente la chiusu-
ra dei Giochi in un suo titolo consegna Alla citta la medaglia pin bella.
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TABELLA 3.1
Parole chiave nella stampa italiana: occorrenze

Novembre-
) dicembre  Gennaio Febbraio M
Parole chiave 2005 2006 2006 222260 Totale .
Totale articoli presenti in rassegna rm 1221 L.160 LI70 6
Generali  Cambiamento 31 6o 112 . o
Tecnologia 96 88 275 ;j
Trasformazione 59 46 95 29 |
e 229
- urismo 232 253 429 133 1.047
alori Arte N 88 102 257 59 06
Creativita 39 57 139 .
39
S{uzto 54 75 257 53
oda n 93 106 301 70 570
Mod.ermta 26 12 61 1 IZO
iassxone 281 320 1563 404 2.568
: rogresso 33 16 65 20 134
toria 646 890 1.545 472,
Icone Agnelli 107 126 513 58
Alpi
171 152 344 84
f&iocco 9 10 75 9 103
. 203 208 552 129 1.092
Mole Antonelliana 13 38 120 7 8
| : , 7
&Aonurr%enu 15 29 8o 4 138
urazzi N 7 12 56 7 82
Museo Egizio 26 36 108 24
Quadrilatero 8 17 47 8 134
. o
N Vino 29 62 195 41 327
Stereotipi  Conservazione 10 o I
Freddezza 16 17 5; IZ 4§
- 9
II\IIICE];Fm 35 34 53 23 145
'e 1a 22 26 159 13 27_6
Riservatezza 8 10 21
5 44
3.5

L analisi semiotica

. . . R .
Qreirclidci)l un medium parla di una citts e cerca di crearne una certa immagine
prende il via un complesso meccanismo di produzione di significati che deve fa<

giornalistiche, giornalisti ecc ) e, in

e ‘ orn .) e, in un se-

o ;i_o momento, anche con chi la storia, invece, la legge. Questi puo ignorare
e 10ngrle, accettare totalmgnte o parzialmente i contenuti, sulla base della pro-’

bria enciclopedia, dei propri stati d’animo, del momento.
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dila degli aspetti sintattici e di organizzazione del discorso, poi, e tornan-
-ontenuti e significati del testo, bisogna prendere in considerazione il mo-
i vengono organizzati i valori positivi oppure i giudizi di segno negativo.
uesta selezione semantica si colloca in una complessa mediazione comu-
a e in un processo di produzione di segni, rituali, immagini, scene, pub-
informazione che costituiscono senza dubbio la principale responsabi-
tanto culturale quanto politica, dei giornalisti e delle testate.

3.5.1. Dimensione narrativa

ermini semiotici, una notizia assume senso e valore in virta di strutture nar-
ve ad essa soggiacenti, secondo uno schema ricorrente che riflette il modo in
ai sisviluppa I'azione umana. Ogni trasformazione, ciog, viene letta come Pa-
one di un soggetto che ha un programma e deve realizzarlo (la ricerca del pro-
oggetto del desiderio) e per fare questo organizza un determinato (e strate-
0)-concatenamento di azioni, mentre & aiutato e ostacolato da altri possibili
ggetti, secondo una struttura polemica dove si incrociano due programmi nar-
vi-di-base, quello del soggetto e quello dell’anti-soggetto (cfr. Greimas,
ourtés, 1986). La messa in filievo di questa strutturazione polemica soggiacen-
individuazione cioé della prospettiva assunta dalla narrazione, & fondamen-
tale nella costruzione delle notizie. )
=+ Nel nostro caso, abbiamo, dunque, una Torino protagonista, soggezzo di un
rogramma narrativo? che ha come oggetto di valore la trasformazione, 'acqui-
zione di un nuovo look da comunicare a quanti (turisti, residenti, opinion lea-
ders, investitori ecc.) sono entrati in contatto, anche solo virtuale, con la citta
- stessa in occasione dei Giochi del febbraio 2006.
I giornali possono essere considerati, da un lato, gli asuzanti di tale pro-
- gramma narrativo, in quanto hanno il ruolo fondamentale di comunicare verso
Pesterno la nuova immagine, e, dall’altro, i sanzionatori, nel senso di valorizzare
(o screditare) le tracce del cambiamento, in un processo di creazione di quell’e-
redita immateriale di cui si parla e che & fatta di ricordi, impressioni e valori.

TABELLA 3.2
Funzioni (attanti) dello schema narrativo che coinvolge Torino

Torino

Soggetto
nuova immagine/trasformazione

Oggetto

Destinante Torino, societa, enti/aziende turistiche locali
Destinatario opinione pubblica, opinion leaders, opinion makers
Alutante Olimpiadi, programma culturale, giornalisti, media
Oppositore stereotipi

Riassumendo, abbiamo un obiettivo ben preciso della citta, quello di far percepi-
re la propria immagine rinnovata e far cambiare la conoscenza stereotipata del ter-
ritorio che si evince dalle analisi (ad esempio I'analisi psico-linguistica condotta
da Lexis Ricerche*, o la stessa indagine condotta, per conto della citta di Torino,
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dallo studio Mailander prima della pubblicazione delle guide turistiche sulla citty
all’inizio del 2006%). Tale obiettivo di immagine si intreccia, ovviamente, con uno
scopo concreto di promozione del territorio, attrazione dj investimenti economj.

ci e produttivi, flussi turistici, attivita fieristico-congressuali ed eventi.

Anche i giornali, con la costruzione dei loro programmi narrativi, contris

buiscono a questi scopi o li ostacolano, imponendosi con punti di vista, pro
spettive, contratti autore-lettore differenti.

3.5.2. Prospettiva enunciazionale

La prospettiva enunciazionale & utile, ai fini di questo lavoro, per tentare di ca-
pire, al di 1a (e prima) dei contenuti verj e propri, il modo con cui la stampa ha

presentato la citta di Torino.

Secondo la teoria della significazione, ogni enunciato presuppone un’enun-
ciazione, ossia un atto produttivo originario che, poi, pud essere pitt 0 meno ma-

nifestato all'interno dell’enunciato stesso. 1 soggetto di questa enunciazione pud
essere segnalato esplicitamente, nel testo, attraverso marche attoriali (io/non io), ‘
temporali (ora/non ora) e spaziali (qui/non qui), oppure pus essere nascosto at.
traverso meccanismi di spersonalizzazione del discorso, astrazione, cancellazione

dei deittici riferiti a spazio e tempo, oggettivazione e autenticazione del sapere.

Questi meccanismi di debrayage e embrayage (Greimas, Courtés, 1986) con-
tribuiscono alla descrizione sia dell’enunciatore (simulacro testuale di chi pro-
duce il testo), sia dell’enunciatario (simulacro di colui al quale il testo & rivolto).

Questa prospettiva suggerisce che il criterio di verita di un enunciato non &
dato dalla sua relazione di adeguatezza alla realta esterna, ma dalla relazione in-
terna tra enunciatore ed enunciatario, i quali possono trovare un accordo sulla
verita piti profondo di quanto & realmente oggetto di scambio della loro comu-
nicazione. La verita non & Peffetto di una rappresentazione, ma ’esito di una re-
lazione intersoggettiva e sociale, presupposta e determinata daj testi.

Enttiamo ora nel vivo della nostra analisi, andando a considerare i 93 arti-
coli frutto della selezione di cui abbiamo patlato e, in particolare, distinguendo
per essi la dimensione narrativa %, il tipo di enunciazione?, il contratto che, im-
plicitamente o esplicitamente, si instaura tra enunciatore ed enunciatario?, i pos-
sibili effetti di senso indotti da diverse posizioni del narratore (racconto con-
temporaneo ai fatti® vs. distanza pedagogica™).

La prima cosa che notiamo dalla lettura degli articoli & che la maggioranza
assoluta di essi (circa il 70%) si concentra sulla fase finale del programma nar-
rativo canonico, e cioé la fase della sanzione; del tutto assenti sono le notizie
complete e rare le notizie preparatorie (sono per lo piti gli articoli che racconta-
no il percorso che ha condotto Torino dalla candidatura a ospitare i Giochi del
2006 alla preparazione degli stessi Giochi e de] programma culturale che li ha
accompagnati). I 20% circa degli articoli si colloca durante lo svolgimento dei
Giochi; si tratta di quei testi che, in concomitanza con I'inizio e la conclusione
delle Olimpiadi, ne hanno descritto le cerimonie di apertura e chiusura, mo-
menti d’azione per eccellenza, frutto della preparazione (acquisizione di com-
petenze utili all’azione) di anni e palcoscenico mondiale per la citta™,
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i che ci sembra si evinca da questo primo sguz.l\rdO & chec,l'sicﬂondg. lialx pig:
tiva della stampa italiana, a febbraio 2006 era gia tempod i bi ar}c1t. t 5 o
o di trasformazione urbana voluto dalla citta e promesso dai piani st rz; r;i d
orati dal’amministrazione di Torino.dox{rebbe essersi compiuto e i gdc; a-
+i contribuiscono a delinearne pregi e difetti, successi e insuccessi, punti

e di lezza. . -

eIcJt;i :iZnto riguarda, invece, il' tipo di (?r}uncigz\ione, %)i?lar.norﬂeva;c: Sﬁz
[i articoli, nonostante non manchino quelli in cui & po§§1 ile n:'on}?:Cfi re uno
ile oggettivante (debrayage in terza persona, ricorso a riferimenti ¢ g

da fonti di autoritd come virgolettati e citazioni), sono redatti, prevalentemente,

n uno stile soggettivante, in cui si intuisce chiaramente la partecipazione emo-

tiva del giornalista, il suo punto di vista, il suo giudizio e orientamento.

Tl contratto che viene stipulato tra enunciatore ed enunciatario & spesso di ti-

po polemico o pedagogico. Sebbene queste siano categotie piti ascrivibili al églsg:
nale nel suo complesso e al tipo di lettore modello che: esscl) pres_upllaong,uanto
“mungque possibile riconoscere una certa tendenza nel singolo artico totc; qG anto
- meno nei gruppi di articoli analizzati che appartengono a!la stessa testie; ie. e
_ ticoli puramente informativi sono soprattutto quelli che r1p<.)rt\ano no t m;; o
mative (cerimonie olimpiche, programma culturale della citta, appunta

. »
quelli dei giornali locali (“la Sentinella del Canavese”'ed “Eco dzl Chisone ).ti .
Molti dei testi che abbiamo selezionato.sono articoli di fpn lo, colrlnnilc?n ie
analisi, rubriche, interviste in cui Peffetto di senso compl‘edsslx.m 5 ?tlltit'ore 1é uC na
distanza pedagogica tra enunciatore ed enunciatario. La fl’ u}?a e et ) e& o
gnitiva: crede vero quanto il giornale racconta non perché 1c i ratlc?oz a sc Ce};io_
sente sul posto, ma perché lo ritiene capace d1‘1nte'rpretare area 1{{4. € en cerio.
ni sono poche e riguardano per lo pitt gli a'rtlcol.l che 'narrarcllo'g i avvelr‘ iment
delle cerimonie olimpiche. In questo caso, mfattl, abbiamo i giorna 1sh. r;
presenti allo stadio durante gli eventi, ne nc'apltolano la successione per chino
c’era, con una volonta pits di cronaca gh(i .dl commento. i Torino” nom i s
Questo tipo di approccio alla notizia “immagine nuova ai orino’ 1nci)n st
pisce in quanto & ovvio che, in un contesto come quello attuale, in Clm le e
zioni sono veicolate e annunciate in tempo reale soprattutto d'fllla te 1ev151onenma]i
to pit in concomitanza con un evento come quello c?hmplco', in cuile percer e
di share televisivo sono davvero significative e pet cui, quindi, si pud asiil;me e e
una grande fetta dei lettori sappia gia quanto sta avvenen'do e gome), | ?ssstjﬁi "
del quotidiano si & trasformato per lo pitt in a.ppro'fondlffa, spiegare, \
commentare: tutte operazioni cognitive _Chff privilegiano | interpretazione. el
Sempre da un punto di vista enunciazionale, possono elssere rintracc teal
cune ricorsivita tra gli articoli della stessa testata. Ip particolare, pos’fla}‘néo nota-
re che i giornali ad ampia diffusione (“la R.eput.)bhcg . Lg Stgmpa , d(i)ﬁrme
della Sera”) hanno affidato la narrazione di T,c?rmo citta ohrn;gciai,a gran e
del loro giornale o comunque del mondo dell 1nfor'ma210nct e eG opm}llogie o
genio Scalfari, Giorgio Bocca, Concita De Gregorio, Massimo ralmeh (,)n%ri—
Man, Giovanni De Luna, Gianni Riotta, Al.do Grasso). Questa sce tj‘ ac oo
buito a rendere gli articoli di questi giornali prevalentemente pezzi di com
to, di interpretazione, di avvicinamento (o allontanamento) emotivo.
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Altre testate (ad esempio “il Giornale”, “Il Mattino” e “Il Messaggero”) han
no scelto di raccontare Torino attraverso le parole (e gli occhi) dei propri invia
sul posto (rispettivamente Tony Damascelli, Paolo Barbuto e Renato Pezzini), di
chiarando gia nella firma che i giornalisti erano stati “inviati” nella citta ospite de
le Olimpiadi per poter vedere cid che si doveva raccontare e contribuire cosi all
costruzione di un fare “ricettivo”: il giornalista & colui che osserva il Percorso ¢
gnitivo o i risultati del soggetto e ne rende conto al proprio enunciatario, il qual
¢ indotto a dargli fiducia proprio in virti: del forte effetto di presenza.

Abbiamo gia accennato al fatto che gli articoli dei giornali locali hanno uno s
le pitt di cronaca, informativo e oggettivante; evidenziamo come esattamente op-
posto sia 'approccio dell’“Unita”, che propone testi di natura spiccatamente po:
lemica sotto forma di reportage, fondi e rubriche (come & proprio del suo stile),

3.5.3. Analisi del contenuto e dimensione passionale

Dopo questo breve excursus sintattico, possiamo procedere all’analisi del conte-
nuto vero e proprio della comunicazione a mezzo stampa durante il periodo

olimpico, tentando, quindi, di delineare anche il tipo di immagine urbana che

da essa si evince,

Per svolgere questa osservazione abbiamo, innanzitutto, ulteriormente sele-
zionato il materiale di riferimento, passando dai 94 pezzi precedentemente in-
dividuati a 37 articoli complessivi, ponendo il focus su quelli che si occupano nel-
lo specifico della nuova immagine di Torino ed escludendo, dunque, gli articoli
che si limitano a narrare eventi, programmi culturali e valori olimpici.

In secondo luogo, si & proceduto a individuare, per ciascuno dei 37 articoli,
uno o pit valori ritenuti significativi per la descrizione della presunta nuova im-
magine di Torino. Gli ites utilizzati sono stati scelti sulla base del piano strate-
gico elaborato per la comunicazione della citta di Torino, di cui abbiamo gia par-
lato: prospettiva storica, citta nel cuore dell’Europa, citta in trasformazione, citta
dell'innovazione, citta di arte e cultura, citta del saper vivere, cittd dei grandi
eventi, i torinesi, gli stereotipi.

Le questioni che si evidenziano con maggiore prepotenza attraverso Panali-
si dei contenuti degli articoli sono due: innanzitutto il tono diffusamente eufo-
rico con cui i giornalisti hanno narrato la citta di Torino nel periodo di riferi-
mento dell’'indagine. Ovviamente la componente patemica & fondamentale nel
discorso giornalistico (come in qualunque altro testo). Ci sono passioni che di-
ventano notiziabili, ma anche notizie che Vengono comunicate in maniera ap-
passionata, sotto il segno di un’euforia o di una disforia, di una tensione, di un
giudizio morale. I motivi che spingono a tale impostazione sono molteplici: at-
tirare 'attenzione del pubblico, stare dietro alla spettacolarita e ai ritmi della te-
levisione, sostenere la concorrenza tra le testate.

Cio che qui ci sembra interessante, dunque, non & tanto che nella maggior
parte dei testi selezionati si possa rintracciare un certo livello di diaforia, di coin-
volgimento da parte dei giornalisti verso i contenuti stessi degli articoli, quanto
piuttosto il fatto che tale coinvolgimento sia generalmente positivo, come gia si
percepisce dalla lettura dei titoli, in cui le aree semantiche pitl rappresentate so-
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della festa, del divertimento, della trasformazione, del successo, della
s del futuro, dell’orgoglio e della passione (lo slogan con cui Torino si &
ata sul palcoscenico internazionale in occasione delle Olimpiadi ¢ stato
4 lives here»).

e diffusa euforia rende ancora pitt evidente il caso isolato del Giornale”,
otto dei dieci articoli analizzati sono disforici e gli ultimi due mostrano
essivamente un atteggiamento di distacco nei confronti del contenuto e,
emmo dire, della citta di Torino. Tale tono negativo non sempte si rintrac-
ei titoli degli interventi, ma poi campeggia nelle righe seguenti con frasi co-

\cognita legata al futuro» o «la confusione regna sovranas (T, Damascelli,

braio 2006).
Sembra trasparire, dai contenuti degli articoli della testata, una polemica pit
tro politica nei confronti dell’organizzazione dei Giochi: «Agnelli non sa-
contento [...] incapacita gestionale del TOROC» (T. Damascelli, 1° febbraio
5), «progetto multimiliardario [...] manifesto pre-elettorales (E. Groppali, 11
,braio 2006). Tale polemica, perd, si riversa sulla citta ospite, che ne esce co-
¢ una realta disorganizzata, grigia, animalesca, problematica e, soprattutto,
riva-di-un’identita propria separata da quella della FIAT.

-Come gia accennavamo, perd, il caso del “Giornale” risulta isolato, una no-

stonata all'interno di un coro di voci pitt che entusiaste. La componente eufo-
ica della gran parte dei servizi giornalistici, d’altra parte, non fa che conferma-
¢ uno spirito diffuso di positivita e approvazione nei confronti degli stessi Gio-
chi olimpici.
Sull’eco di citta che hanno ospitato precedenti edizioni dei Giochi, infatti
(si veda il caso, esemplare, di Barcellona 1992), opinion leaders e pubblico con-
cordano sugli strascichi positivi che tali eventi lasciano sul territorio che li acco-
glie. Si tratta di un’enorme operazione di city marketing grazie alla quale le citta
ricevono non solo, com’¢ prevedibile, eredith materiali (ad esempio infrastrut-
ture), ma anche eredita immateriali connesse con il rinnovamento dell'immagi-
ne e dell'identita locale.

Chiaramente tale rinnovamento & tanto pil radicale e rappresentativo quan-
to pitt & richiesto dalla popolazione del luogo. Ci sentiamo, sotto questo profilo,
di paragonare strettamente la situazione di Torino con quella gia citata di Barcel-
lona (per approfondimenti cft., tra gli altri, De Moragas, Botella, 1995). Torino og-
gi, come la citta catalana agli inizi degli anni Novanta, & reduce da una lunga crisi
industriale ed economica che ha profondamente pesato sui cittadini e sull Tralia
nel suo complesso. Se una citta & Poggetto di percezione, interpretazione e forse
godimento di migliaia di persone profondamente diverse tra coloro che la abita-
no, la vivono, la usano e la conoscono, e se, come sostiene Lynch (2004), 'imma-
gine di un luogo & data dal processo reciproco di scambio tra Pambiente e il suo
osservatore, possiamo facilmente immaginare come gli osservatori di Torino, i to-

rinest {usando questo termine nel suo senso ampio, che comprende una fetta di

territorio maggiore di quella dei confini cittadini) avessero delle aspettative preci-

se di rinascita e trasformazione alla vigilia dell’evento olimpico. Altre attese erano,
poi, coltivate e alimentate da tutta la popolazione italiana, che, con gli occhi pun-
tati sulla citt3, lentamente abbandonava lo scetticismo a favore dell’entusiasmo,
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In questa atmosfera generale, i giornalisti, osservatori
presunto processo di cambiamento, hanno
com’era e come avrebbe potuto diventare.

Cerchiamo di capire, dunque, cosa & stato scritto su Torino dalla stampa j
liana, soffermandoci, come annunciato, sui valori individuati dal piano strategj

privilegiati di quegs
raccontato Torino com’era sty
co della cirta,

Cittd in trasformazione

Quello di Torino, citta trasformata o in trasformazione, & sicuramente largo

mento maggiormente affrontato daj giornalisti italiani. Questo cambiamento
viene descritto essenzialmente in termini di scostamento dallo stereotipo o da-
degli articoli mette in relazione Toring
#nen, citta aristocratica e industriale, la

gli stereotipi pitr diffusi sul luogo: I'80%
con cliché quali one company town, bégia
FIAT, la famiglia Agnelli,

freddezza, nebbia, chiusura, falsiti e cortesia, grigior
Juventus ecc,

Proprio da questi modelli Torino cerca di separarsi e i giornalisti ne rac-

contano il percorso in questi termini: «& il momento.di congedarsi definitiva
mente dal ruolo di oze company town» (C. De Gregorio, “la Repubblica”, 7 feb-
braio 2006); «la Totino a colori, la citty scongelata sbigottita da se stessay (M.
Crosetti, “la Repubblica”, 11 febbraio 2006); «ha vinto Torino che in due setti-
mane ha saputo scrollarsi di dosso Peterna dannazione di citta fabbrica, citta gri-
gia, citta triste. Non esiste pitt la one company town, certifica il mondo intero,
Esiste una citta che ha saputo tingere il Po di blu e le regge di rosso; & finito il
culto di quello che non c’e pit, comincia davvero una stagione nuova» (C, De
Gregorio, “la Repubblica”, 27 febbraio 2006); «volto nuovo [di una citts che]
ancora qualche anno fa appariva come una realta destinata a pagare i costi di una
crisi industriale» (G. Berta, “La Stampa”, 12 febbraio 2006); «una cittd che pa-
reva ingrigita da una lunga crisi di identita si & nutrita di un portentoso ricosti-
tuente» (D. Righetti, “Corriere della Sera”, 9 febbraio 2006); «non pili capitale
dell’'industria italiana, non pit isolata, insicura, mugugnante» (A. Cazzullo,
“Corriere della Sera”, 11 febbraio 2006).

Altri articoli indirizzano Pattenzione sulla nuova identita di Torino come citta
turistica: «la percentuale d’occupazione delle camere [d’albergo] che sei anni fa era
del 60% ora & al 90%s» (P. Barbuto, “II Mattino”, 9 febbraio 2006); Torino «si can-
dida al rango di portabandiera della modernita, con Pobiettivo dj attirare non so-
lo pitt i manager, ma anche i turisti» (“Il Foglio”, 6 febbraio 2006); «lo spettacolo
€ sorprendente: 'austera rigorosa Torino & tutta imbandierata, allegra, poliglotta,
straripante di facce stranieres (R, Pezzini, “Il Messaggero”, 11 febbraio 2006).

Isolato il caso dell’“Units”, che sceglie di evidenziare, quale sintomo del cam-
biamento, la nuova multietnicit torinese: «rinascere come citt} multidisciplinare,
multifunzionale, multietnicas (O. Pivetta, “I'Unita”, 8 febbraio 2006); «Torino ha
cambiato volto, umore, spalancato le finestre, citta multirazziale, citta dej dialetti
che si mescolano felicementes (D. Pastorin, “YUnita”, 19 febbraio 2006),

I giornalisti fanno diffusamente cenno alle nuove infrastrutture olimpiche,
che considerano segni di questa trasformazione in corso ~ «del cambiamento

¥
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lo il ricordo fatalmente destinato ad appannarsi,. ma tfﬁllr\n/lom.anz”e
- come lo stadio Olimpico, il Pala-Isozaky» (M. Conqone, 1 attmob,
) i ’
6.2006) —, ma il Leitmotiv del “riscatto”, del “rinascimento”, 1iome a
: , : :
taslto & quello che si impone con maggiore forza e costanza nella comu
’ - . .
¢ del periodo di riferimento.

Prospettiva storica e geografica

o . . . ;
atticoli fanno riferimento a Torino in una prospettiva stomc:il. Di que(:isgl,
; in relazione il leggendario orgoglio piemontese con la storia
L Savoin - < i i Vittori le 11 ricevette 'am-
enza Savoia — «qui si fece I'Ttalia, qui Vittorio Emanuele iceve v
- yre dei Borbone che gli chiedeva di lasciar perdere la ’Costltuz.lone» ¢ :
it io, “la Repubblica”, 26 febbraio 2006); «quando 'ambasciatore dei
regor , «quanc oo
loonig si re,cc\) da Vittorio Emanuele T per suggerirgli fil' ab?ggarg la Cosﬂt o
i:sentl rispondere queste parole “Signore, le <:orc11dlzlonliI 11; cui versa 1 xszo
' . . . On .
i i itt a chiedere consigli che a darne. Nel mio n
‘Stato vi autorizzano pilt a sig . . '
- é:traditori, né spergiuri”» (M. Gramellini, “La Sctiampa , 3(11 .gennatlo ziooo%i
k 7 it i montaggio,
i'ri i nte passato fatto di catene di '
sirifanno; invece, a un pit rece : : ontaggio, di
i ii i FIAT, la fabbrica do
i intellettuali: «la loro Detroit era la FIAT,
te operaie e di grandi alaran a faborica do-
‘ i i rretto dal senatore Agnelli..» (L. » ‘I
‘taylorismo riveduto e co . ! . fam-
i m Economico, lo
2% i ; «ricordo la speranza chiamata Boo n
2”10 febbraio 2006); ] ! lotte
pe;:aie movimento studentesco, Gobetti, Gramsci e Cesare Pavese» (D
3
torin, “'Unitd”, 19 febbraio 2006). -~ ‘
rin, “I'Unita”, 19 fe - N
- C,ome possir:lmo notare dalle citazioni riportate, duqqge, lldex:ltlta stc;nscea
della citta viene costruita dai giornalisti come contgapposlzlor}e tmit ;i: ;f]itica
) . . X . rai, cap
i : 5. proletariato, ricchi vs. operai, ol
mantiche precise: aristocrazia v ' b capltate b
5. capitale i i tura nobile vs. cultura popolare. Qu izi
vs. capitale industriale, cul oile vs. cu e oRporione
etorica ci il retaggio di un’impostazione ;
retorica ci sembra essere il re di v I . :
pubblica che vede Torino come una citta ambivalente, doppia e, f(()irsl?, sd;p\;pl:ila
gy NN stico delln citta:
ita tte anche nel patrimonio artistico a: da
ta. Identita, questa, che si rifle ' ico de
un lato lo si)lendore degli edifici barocchi, dall’altro la semplicita, I'essenzialita
dei mercati e dei quartieri popolari. o . o o
Per quanto riguarda, invece, I'obiettivo di comunicazione Tormotclztla
d’Europa”, possiamo notare che i giornalisti paragonano Torilng sc?gra_ttuc;i (S)en
’ . N . . . s e oa e io B
le grandi capitali del Nord, Berlino 2z primis e, p011,\]Par1gg{1. (i(e (Cesllj eerG e
irsi i i Parigi, come New York» (C. ,
tirsi metropoli: come Berlino, come igi, / regor
“la Repub‘tla)lica”, 7 febbraio 2006); «Torino come Beéhno» (M. lGrag:nelhnCli,saIéa;
i lta corrisponde a una volonta pre
Stampa”, 31 gennaio 2006). Questa sce po 1 : <
c “Torino” ie di iche che, nel sentire comune,
na serie di caratterist , o
spostare sul zopzc “Torino” u : ¢ L sentile fomune
i i citta del Nord: lo sviluppo, il prog » Leffi
sono proprie delle grandi ¢ Nord b sso, Defficienza
i a isi topics sorgente “Berlino e gi”, re,
Pordine, 'onesta, la precisione, Dai . ‘  Parigi , inolire,
i i lare che in Francia ha dato inizio alla .
Torino eredita quel fermento popo o
i i i i ortato alla caduta del Muro. Questi ep .
rivoluzione e che in Germania ha p ! '  de JPisoc
i i iberta trasparenza che To
della liberta, del’'uguaglianza, della .
rappresentano i valori ] ' : rasparenza che Tor
ii che in effetti sono anche i v :
no cerca di indossare come propri e _ valori anno
ti nel concetto di olimpismo da Pierre de Coubertin (2000), ed & significativo in




pea citata come esempio-d
guire sia New York, emblema de] $0gno americano di liberts,

Ancora una menzione merita Iarticolo di Luigi Offeddu sul “Corriere ¢
la Sera” del 6 febbraio 2006, Torino org ba capito che sa fare pis cose, in quap
qui compare 'unico Pparagone con una citta dell’Europa del Sud, Barcellopg, -
Sta come un esempio di rilancio economico da seguire: «capitera forse come
Barcellona, che ha avuto Olimpiadi simil; alle nostre ed ¢ balzata da] quindig
simo al sesto posto fra Je citta pitt desiderate dalle aziende come sedi esteres,

Innovazione, arte, cultura ed enogastronomig:
Torino citta del saper vipere

Per quanto riguarda il topic “citta dellinnovazione”, Punico simbolo del p
gresso tecnologico e urbano citato (da 11 articoli sui 37 analizzati) ¢ la metropo
litana. Anche in questo ci sembra di scorgere la volonta dj tiscattare il desting d
Torino da quello di citry dell’automobile,

onostante le aspettative, non troviamo, invece, teportage approfonditi sy]
Parte, la cultura e Penogastronomia piemontesi. Quest
dai giornalisti nel novero delle eccellenze locali, ma in manjera molto ripetitiy,
emblema dell’arte ¢ I5 Mole Antonelliana, simbolj della cultura il Museo Egizio
e il Progetto Donani dj Ronconi, eccellenza de] gusto il vino dei poderi di Baro-
lo e Ia cucina delle Langhe.

Entrando piti nel dettaglio di Torino citry d’arte e cultura, oltre 4] citatissi-

seo nazionale del cinema), troviamo traccia dj alcuni palazzi (Palazzo Madama
e Palazzo Faletti dj Barolo), di molte piazze (Carignano, San Catlo, Vittorio Ve-
neto, Castello) e di una delle piti famose installazionj d’arte contemporanea del-
la citta, le Luci d’artista,
Se riordiniamo questi ztenss viene alla Iuce un processo di semantizzazione
che consiste ne ‘ipercodificare o esaltare alcuni elementi e nellignorarne altri,
Vediamo, infatti, che, fatta eccezione per le Luci d’artista, non vengono nomi-
nhate o quasi le molteplici sedi espositive torinesi d’arte moderna e contempora-
nea (castello di Rivoli, GAM, Fondazione Sandretto Re
ne Merz), sebbene Petichetta “Torino contemporanea” sia ormai

va della vocazione artistica della citta, riconosciuta dagli abitanti
comune anche estera,

rappresentati-
e dall’opinione

tipo comune, mentre appena qualche cenno, e da parte di pochi giornalisti, & de-
dicato all’enogastronomia piemontese,

Da quanto detto finora risulta evidente che Poccasione dj confermare Torj-
10 come citta del saper vivere non sia stata colta appieno dalla stampa italiana,
che ha preferito, piuttosto, concentrare la sua attenzione sul concetto di tra-
sformazione urbana, di rinnovamento, di rinascita.

temi vengono accennatj

I
3. NARRAZIONI OLIMPICHE 9

1 torinesi

¢ i er-
to che ci resta da toccare & quello che ha come protftgonlls'éei iecgm_
u: ticolare i torinesi, sui quali la stampﬁ rﬁ)n ha nsparmlsil]t:n Ic1>0 < com-
i i bog: ? Recitano, ballano, cantano, r
li & preso ai b6gia nens , ! anno trasfor
izio i i ico» (G. Boccea, “la Rep
us no spettacolo psichede - Bocea, pubbli-
e i in poi chi lera di torinesi freddi e grigi
i i e parlera di to
~ ; oggi in poi chiunqu orinest freddi e grig!
bbraio2006); «da ! poi chiunque parl freddicsg
i i i autentici, pie
i ii di questi giorni, deliranti pero div !
Neders 1 i ripensi» (M. C i, “la Repubblica”, 1x feb-
setti, “la Repu ,
i ottimi turo, e ci ripensi» (M. Crosetti, :
oitimismo © futaro, O he ridere d tesse» (I Man,
e ridere dise s
006); severe che pero sanno anc dise r
o irsi fieri d’essere torinesi» (G. Favro, “La
mpa” i0 2006); «sentirsi fieri d’esse ; :

a”, 10 febbraio 2006); : 0, "La
ar’nlil f,ebbraio 2006); «abbiamo sfatato la leggfenfia de.lla trlstgs;I(‘;)mera_
i','scettici cittadini hanno dovuto ammettere di vivere n; un p
g» (M. Imarisio, “Corriere della Sera”, ?%6 febbraio 2006t.e A

' i i i a queste,
itazioni ontinuare, ma ci fermiamo '
“citazioni potrebbero ¢ na ¢ I R
: di base da cui evincere i fopics ¢ as
derare un buon nucleo evincere i 1 ngono assegnal
i i i ano un’isotop
yrinesi i diatamente che i vari articoli cre : :
e e i de le nozioni di allegria, traspor:-
i il cui o semantico prevede le no: .
etto-di festa (il cui camp e : . i, traspor-
spensieratezza, riso, canto, ottimismo ecc.). L'a. creazione dg i;1ina 20 oenza se-
‘ It)ica cotrisponde alla scelta pragmatica con cuii 'glornah stabiliscor e
= ! on cui quindi, vengono orientatt 1 percorst COganIVI A
 Dobbiamo d . i he il pubblico potenziale di queste testate,
Dobbiamo dunque immaginare ¢ ¢ il pubblic eiale di queste testar,
robabilmente gia si poneva in maniera positiva, euforica, ettura delle
\; Sie da Torino — quella citta che stava rﬂancxar;ldo fsul palcoscenlc:)onoSceval
. i 1 e, forse, nessuno
i i ita dell’Italia nel suo complesso e che, , Diessuno cot
e irig) i impressione sui torinesi.
s i iuto nel tempo questa imp t |
si-bene —, abbia accresc ; e el
i rtante, sebbene meno ins , :
Un’altra componente impo , : t ela del
'orgoglio dei cittadini torinesi. Su questo punto ,tr0V1ar_n(zl perd ?:aersone oa
tispetto al tema precedente della festa. Se, infatti, | adlegfilil1 di ques Ofprendente
| isti i ittura s ,
i igi ualcosa di nuovo e addir: 1
descritta dai giornalisti come g . uovo e addirit rendente,
Iclc(:me un segnale del cambiamento rispetto agli storici ChChz Cl}ll’e vedelio i o
rinesi come persone grigie, silenziose e scettiche, nel caso de orgoge Sm% Lo
caratteristica viene considerata come storicamente appa:ltenenti a g(l,lnferma o
i a che
lo e quindi non come qualcosa di nuovo, ma come qualcos
he & sempre stato. N e di ehi civive e
‘ L’imnfagine di un luogo ¢ strettamente legata all 1mn}ag1r.1e.d1 ;}glin M pif;
i iti i torinesi rien
& chi ettere un’idea positiva su i ric :
unque, & chiaro che trasm . ; in ub pit
Smpcilo d,iscorso di riqualificazione del look generale della citt3, in cer
identita di metropoli del futuro. _ .
nuo‘II)a ildeatnzil;[aaddentrarl)ci nell’analisi della stampa 1nternazmna1§, vorremhnéio
ade i i i esempliti-
concludere questa parte del capitolo citando una fras.e c,hze1 ci semlraOhmplzadi
cativa dell'immagine che Torino ¢ riuscita a creare di sé lér.ar’xte eita «perché
i i i inazi inascita:
un’immagine fatta di passione, di forza, di 'deterr_mn'anlc.)ne, ir nescita; «perché
se il colore non ce I'hai dentro, stinge subito. Si scioglie come wove al sole. -
vece la nuova vernice della bollente Torino pare dipinta con re
A .
(M. Crosetti, “la Repubblica”, 11 febbraio 2006).




LIMPICHE 93
92 PAOLA CERESETTI / SARA OLIVERO / FEDERICA TURCO 3. NARRAZIONI O

3.6

sente in trasformazione, ruolo di citta olimpica, eccellenze artistiche,
Torino nella stampa internazionale

che, culturali ed enogastronomiche. Abbiamo poi.alcune monogra-
te ai musei, alle residenze sabaude e soprattutto ai prodgm enog?-
mici. [ nord-americani hanno dimostrato una Qartlc‘?lare passuz’n}f; per la
legata ai nostri vini e al cioccolato. Il quotl_dlano 'USA'Today ha crea-
posita sezione Taste of Torino che, nel periodo olimpico, ogni giorno
4 un diverso piatto tipico piemontese 'insieme al .lo'cale .dove si consi-
li assaggiarlo. Nel contenuto di quesFi testl)monograﬁc\l veniva spc'essi) pre-
ta anche la citta. Quello che pit ha attirato 1 attenzione & statql artlcoPolap—
il 27 gennaio sull’“Herald Tribune” e dedlcgto al mercato d} Porta Palaz-
reati di strada, cuore della loro cittd), dove viene presentato il Balor.l come
ella citta e come pretesto per estendere il discorso ai gral?dl mercati d Eu-
n articolo pubblicato il 16 febbraio e dedicato aﬂa} storia del' luogl}l del:
gia bianca e della magia nera & stato, invece, l’espedlepte delgl\ornahsta cﬁ
oday” per descrivere secondo un’originale prospettiva la citta, mentre
ile americano “Architectural Digest” ha pubblicato, sempre in febbraio, un
7o sui tesori degli antiquari nascosti nelle vie del centro, intervistando uno di
sti ultimi trasferitosi dagli Stati Uniti: lo spunto per discutere sulle trasfor-
azioni e le bellezze della prima capitale d’Ttalia.

N

Secondo Lévi-Strauss (1990), Pefficacia simbolica dei mezzi di comunicazion
ben lungi dall’essere semplici mediatori, & in grado di trasformare il pubblico ¢
fruisce dei messaggi. Cosi, cid che di Torino in trasformazione e delle sue Oli,
piadi la stampa estera trasmette al mondo puo rappresentare un elemento chia
nel mutare lo sguardo e Patteggiamento del pubblico internazionale verso la cit
Limperativo & oggi uscire da se Stessa, inserirsi in un contesto globale dal quale
non ci si pud pi isolare, potenziando le proprie ricchezze (Bagnasco, 1990). At
traverso I'analisi della stampa estera abbiamo cercato di capire come dallo sgua
do dell’altro siano state recepite le trasformazioni della citta ospitante.
Sembra, dunque, interessante volgere lo sguardo alla stampa americana; siz
perché gli Stati Uniti sono un paese che pitt di altri, nel contesto occidentale, 4
siste a consistenti mutamenti urbanj e sociali, sia perché i nord-americani son
tradizionalmente esperti di grandi eventi sportivi e amanti della cultura italian
La scelta della Gran Bretagna, invece, & dettata dall’essere il paese che, in que-
sti ultimi anni, ha compreso, pit di ogni altro in Europa, il mutamento-in corso
a Torino. La Francia & stata monitorata quale partner commerciale preferenzia-
le. Lo sguardo quindi sara rivolto alla Spagna, in quanto paese del Mediterraneo
maggiormente vicino all'Italia e che ha visto una delle sue citta pitt importanti,
Barcellona, protagonista delle Olimpiadi del r992: significativo termine di para-
gone nonché di ispirazione per Torino. Australia e Canada invece rappresenta-
no due paesi distanti ai quali ci si & riferiti con curiosita proprio per quest’ulti-
ma caratteristica, in particolare verso la stampa canadese, poiché le prossime
Olimpiadi invernali si terranno a Vancouver, motivo per il quale 'attenzione ver-
so Torino da parte del suo pubblico & stata elevata. i
Anche in questo caso i valori che abbiamo ricercato negli articoli scelti so-

no rintracciabili nei messaggi della campagna di comunicazione effettuata dalla
citta di Torino in attuazione del piano strategico.

Valutazione complessiva di Torino “

atteggiamento fortemente positivo che in'gene‘rale i pubblic'o straniero lil.a avu-
to'nei confronti di Torino & rintracciabile in primo luogo nei dIVCI.‘Sl' titoli z oc-
chielli degli articoli scelti. In molti casi gia dall§ prime pa\role_e poss1‘b11e rendeirfl
_conto del tipo di sguardo con il quale & descritta la citta e, in partlcqlare, e ﬁ
passionalita con la quale il capoluogo piemont'ese viene presentato ai lettorl..
 che significa cercare di capire quanto forte e di che\ genere sia stata la per'cez(io-
ne di un’identita che & multiforme, di una citta che & cambiata, esta ca{nl?lan o,
~ non soltanto grazie ai Giochi olimpici, ma che soltant.o con essi potra ricevere
Iattenzione che nel tempo le & mancata. Presentiamo di seguito alcum‘s\tra'la nei
quali 'immagine dell'identita di Torino viene presentata in modo pit fllretto:
«Torino molto in forma — Capitale d’Italia dell’arte contemporanea, 'I\'orl.no [..]
si & rifatta una pelle nuova al punto tale che l’antic.a citta mdl:strlale ¢ divenuta
una destinazione molto alla moda» (Francia, “Le Flgaroscs‘)pe 12 ottob;.;e 2005);
«Torino, oltre il bronzo. Tradizionale e trendy» (Canada, “Toronto S“tar , 5 gen-
naio 2006); «Torino, pitt di una mini avventura» (Gran Bretggna, The Inde-
pendent”, 1° ottobre 2005); «Una citta rinata spera di mostrarsi al mondo» (Au-
stralia, “The Sydney Morning Herald”, 8 febbra'lo 2096) ecc. ‘

Le citazioni precedenti ci portano alla tematica chla\{e della trasformazmng?
che in generale & stata percepita in modo positivo, sottohnegndo come punto di
partenza il ruolo decisivo dei Giochi olimpici nel. dare la. spinta necessaria a un
processo di ridefinizione della citta. Le p.arole, gli aggettivi e i concetti utﬂlz?a}-
ti-a proposito della trasformazione poss1edqno una dlveria carica d intensita,
rintracciabile in una scala di espressioni quali: “spolverarsi”, “frescamente rin-

» o« N «

. . o . mazio-
novata”, “ristrutturazione”, “rilancio”, “intraprendere una lucida trasfor

3.6.1. Prospettiva enunciazionale

L'analisi della prospettiva enunciazionale risulta fondamentale, dal momento che
uno degli obiettivi principali della ricerca & capire con quale atteggiamento sia
stata presentata la cittd. Le funzioni che abbiamo ricercato nella nostra analisi so-
no quella percettiva — a quali elementi dellidentita di Torino & stata rivolta I'at-
tenzione ~ e quella valutativa — qual ¢ stato il tipo di atteggiamento/predisposi-
zione con il quale si & descritta la citta, i suoi cambiamenti, le sue eccellenze.

Tipologia di articolo e funzione percettiva

La varieta degli articoli che ci siamo trovati dj fronte riguarda sia i different ti-
pi di testi, sia gli aspetti della citta ai quali i giornalisti hanno dedicato la loro at-
tenzione. Nella maggior parte dei casi si & trattato dj reportage di lunghezza va-
riabile, che davano una descrizione trasversale di Torino, sottolineandone ruolo
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ne”, “cambiamenti molto profondi”, “ricostruzione”, fino ad arrivare a “meta
morfosi”, “cambiare pelle” e “rinascita”, termini che si collocano al punto estre
mo di quello che effettivamente ¢ stato, ed &, un processo radicale. Dei 40 arti
coli scelti, 37 hanno presentato Torino facendo riferimento ai cambiamenti in at
to: la questione dell'immagine legata alle trasformazioni urbane ha quindi rice
vuto, come si auspicava, I'attenzione dei giornalisti stranieri, i quali hanno ev
denziato come positivi e intensi siano stati gli sforzi intrapresi per scrollarsi
dosso la reputazione di citta industriale. ,

Torino & riuscita a portare a termine il compito in modo soddisfacente. H
collezionato infatti una serie di sanzioni positive relative all’essere effettivament
riuscita a sfruttare a proprio favore gli investimenti olimpici. Questo dato contr:
buisce a sottolineare I'immagine di una citta che conferma le qualita che 'hann
contraddistinta nella storia: da un lato quelle di citta operosa, in grado di impie-.
gare in modo efficiente le proprie risorse, di societa dell’organizzazione che pos
siede quelle doti che ne hanno fatto una capitale economica e industriale nel pas-
sato e che essa @ riuscita a mantenere immutate nel tempo. D’altro canto, la per-
cezione che ricaviamo da queste osservazioni & anche quella di un capoluogo che
& riuscito a rinascere e a riproporsi, questa volta su un panorama mondiale, mo-
strando basi solide che le permettano di volgersi con ottimismo al futuro. In al:
cuni articoli abbiamo infatti notato come i giornalisti, mostrando al pubblico il
contesto storico, culturale, artistico ed economico di una citta colpevolmente sot-
tovalutata, si chiedano se quanto dimostrato in occasione del grande evento po-
tra essere, come sembra, il punto di partenza per una ridefinizione economica ne-
cessaria di cui il turismo & elemento portante. A giudicare dalla valorizzazione che
hanno ricevuto la cultura, 'arte e 'enogastronomia del capoluogo piemontese, ci

si pud ritenere ampiamente soddisfatti dell’essere riusciti a comunicare 'imma-

gine di una citta che offre numerose eccellenze al pubblico dei potenziali turisti,

nel nostro caso stranieri, che decidano di venire in Italia. Ed & proprio questala

domanda che ci si pone con maggiore insistenza: riuscira Totino a inserirsi nel cir-
cuito del Grand Tour delle capitali del turismo jtaliano?

Lo sguardo internazionale verso Totino non pud che rimanere tanto affasci-
nato quanto stupito dai suoi gioielli, anche quelli naturali. Come affermano ri-
spettivamente i giornalisti di “El Periédico” e del “Toronto Star”: «Eccetto il ma-
re, Torino ha tutto. I fiumi Po e Dora, colline da un lato e le impressionanti Alpi
dallaltro, la maestosith di un centro storico che & stato capitale di un regno che
diede la spinta alla nascita dell'Ttalia che conosciamo, e una storia industriale, cul-
turale e artistica che hanno fatto da pioniere» (5 febbraio 2006); «Torino ha tutto
cid che ti aspetti di amare da una citt italiana vicina alle Alpi» (5 gennaio 2006).
Dopo il discorso sulla trasformazione, abbiamo notato come 'accento sia stato po-
sto sull’identita di una citta che non soltanto & riuscita a veicolare un’immagine
fortemente positiva di sé, ma che sta attraversando una trasformazione che va ol-
tre evento sportivo. Espressioni come quelle che ritroviamo in due titoli — Tori-
no, oltre il bronzo (UsA, “Los Angeles Times”, 11 dicembre 2005) e Allungando la
mano verso il cielo; non importa chi vince, la vera medaglia d’oro va a Torino (Gran
Bretagna, “The Guardian”, 30 gennaio 2006) — mostrano 'euforia verso una citta
che punta verso l'alto e che si consacra quale vincitrice della sfida che ha intra-

3. NARRAZIONI OLIMPICHE 95

ponendo l'accento sul fatto che le Olimpiadi possono essere considerate a
effetti innanzitutto una competizione per le citta che le ospitano.

3.6.2. Analisi del contenuto
Torino, prima citta olimpica candidatasi con il nome originale

jamo visto, in primo luogo, come la scelta di candidarsi alle Olimpiadi con
proprio nome non tradotto sia stata parzialmente rispettata, il che si pone qua-
zio di un percorso volto a riprendersi la propria identita.

iversi articoli si sono concentrati su questa scelta. Nell’articolo del “Wall
et Journal” del 24 gennaio, Perché la cittd ospite delle Olimpiadi preme per
> conosciuta come Torino, si discute della scelta di utilizzare il proprio no-
enza tradurlo, per presentarsi al mondo come capitale olimpica. Delle 28
state considerate, soltanto tre hanno mantenuto nei testi il nome Torino: “The
imes”, “USA Today” e “Chicago Sun Times”. Ma in realta, secondo il “Wall
reet Journal”, la maggior parte degli altti media ha deciso di giocare il tentati-
itinnovare Turin, ribaltando cosi il risultato da noi ottenuto in chiave posi-
ra:Un secondo riscontro nella medesima direzione & rappresentato inoltre dal-
-elta del direttore del’NBC di nominare la citta ospite delle xx Olimpiadi in-
rnali come Torino.

B

I torines:

«Dobbiamo eliminare la nostra tradizione storica legata all'industria. Dobbiamo
ivenire un nuovo tipo di cittd e persone» (Australia, “The Sunday Age”, 22 gen-

naio 2006). Sono le significative parole del giornalista Piero Guerrini, riportate

da-Alex Guzman sul quotidiano australiano. Proprio sull’ultima parola cade la
nostra attenzione: le persone, ossia i torinesi. Limmagine di una citta & stretta-
‘mente legata a quella dei suoi cittadini, all’atmosfera che questi contribuiscono
screare vivendo i suoi spazi, comunicando con le persone che Ii giungono per
visitarla; il loro ruolo & dunque fondamentale nel trasmettere quei messaggi che

'saranno letti dai diversi tipi di turisti che la percorreranno e che 'hanno per-

corsa. La premessa positiva riguarda il riscontro di un buon humero e varieta di
commenti sui torinesi — citati in 15 articoli — ed & stato interessante vedere in qua-
li diversi modi siano stati definiti. Si ritiene comunemente che i “discendenti dei
Savoia” siano i tipici italiani del Nord, tendenzialmente freddi e riservati, agget-
tivo al quale si associano spesso anche le definizioni di eleganti e cortesi (falsi e

-cortesi). Se & bene guardarsi da facili generalizzazioni, non si pud negare che

questi luoghi comuni corrispondano a un’impressione reale. Ma per le Olim-
piadi i torinesi sembrano essersi risvegliati da un lungo torpore. L'abbiamo no-
tato, ad esempio, grazie al grande numero di volontatri, 20.000, di tutte le eta che

~-si sono proposti al TOROC, e nelle piazze e nelle vie della citta invase dai cittadi-

ni, oltre che dai turisti, tanto di giorno quanto ancor pii di notte, in particolare

‘durante le notti bianche, e anche i giornali stranieri se ne sono accorti. Sulla

stampa estera non si sono riscontrati commenti negativi sulla cittadinanza. Se da
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un lato uno dei tratti caratteristici evidenziati & stato Vunderstatement, seppur

non connotato come chiusura, quanto piuttosto come discrezione, dall’alty
I'entusiasmo manifestato durante i Giochi non ¢ passato inosservato: numero
sono gli articoli nei quali si descrive Ienergia positiva che si respirava per le str

de e le piazze di Torino.

A quali cittd é stata paragonata Torino

assomiglia a Las Vegas» (UsA, “The Denver Post”, 4 dicembre 2005).
24 g

L'ultima citazione ci viene incontro portandoci ai cinque articoli in cui Torino -
viene considerata una citta elegante, ricca di fascino e di bellissimi esempi di ar-

chitetture e, per questo, paragonata alla Francia e in particolare allo chic parigino.
Torino &, dunque, una citta nobile e nordica, ma con un cuore caldo por-

tato da quegli italiani del Sud che si sono integrati nel tempo, di generazione in

generazione, a partire dalle immigrazioni degli anni Sessanta, nel tessuto citta-
dino, donandole un’energia che prima non possedeva. Torino viene vista ifi mo-
do positivo dagli stranieri che, paragonandola ad alire citta italiane come Ro-
ma, Venezia, Firenze o Milano, Phanno trovata piti vivibile, meno frenetica e di
conseguenza piu godibile. Barcellona, che ha ospitato i Giochi olimpici estivi
nel 1992, & la citta a cui Torino si & dichiaratamente ispirata nell’intraprendere
il percorso di metamorfosi. Nej quattro testi in cui si opera un parallelismo con
una diversa citta olimpica, il capoluogo piemontese viene in tutti casj avvicina-
to a Barcellona. Tale risultato & valutato positivamente, poiché la citt catalana
¢ stata in maniera unanime considerata un esempio felice di metropoli che, gra-

zie anche ai Giochi, & riuscita a portare a termine progetti di riqualificazione
urbana di ampio respiro.

Prospettiva storica

E stato riscontrato come la storia di Torino abbia ricevuto I'attenzione di gran
parte della stampa estera. Ben due terz degli articoli citati (28) hanno presenta-
to la citta utilizzando, in modi diversi e originali, il suo passato. 1l risultato & po-
sitivo, dal momento che tale dimensione & parte integrante dell’identita, neces-
saria quindi per offrire al pubblico un quadro introduttivo, o di approfondi-
mento, dal quale poi spostarsi per guardare alla nuova identita della citt3, Rin-
tracciare con quali modaliti e argomenti la storia di Torino sia stata descritta e
stato ritenuto fondamentale anche dagli obiettivi della comunicazione della
citta. I risultati sono stati molto soddisfacenti. Infatti, se ci si poteva inizialmen-

, arrivando da Roma, si aspettava di incontrare una
cittd simile alla capitale della Ford: «Se Torino assomiglia a Detroit, il Vaticano
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ettare che venisse nominato (in 32 articoli) il suo passato ipdustrlale lega-
FIAT € alla famiglia Agnelli e quindi alla storia .dl espansione e'cqn?nénca
t3, non era invece scontato che venisse gv1degzmt_co il passato di citta on-
ai romani, di capitale del regno dei Sav01‘a, quindi del Risorgimento ein-
[talia (22 articoli). Interessante & stato riscontrare una certa attenzione,
e non eccessiva, verso il ruolo di Torino pioniera n§l\campo del c.m}fma e
settori industriali, oppure patria di alcune spemghta' gastronomiche clq—
rissini, il vermouth o il gialrldlilial;1 infins:, alcuni articoli (21) hanno sottoli-
i'cicli storici di crisi e ripresa della citta.
eatfrlnf)ltcitisprincipali per i qlleali Torino & stata con_c\>sciuta nel. corlso della suta
ria sono la FIAT, 1a Sacra Sindone e la J}ngntus. Qo che colpisce la nosi_:raba -
yione non & tanto il ptimo elemento, glé rilevato in precedenza cgrr:le sim }c:-
della citta agli occhi del pubblico straniero, quanto il secopdo, la S{n (i)lne, c 1e
avéce non era mai stata rilevata dalle analisi. Lg Juventus, invece, sll COT:I'CZ al-
spalle dei primi due elementi, essendo stata citata soltanto sei volte. [ali dafl
strano come la presenza di un colosso 1ndustna}le Fla un lato edsll)lortwo at -
altro, seppur rappresenti un vanto, sia stata la pnpc}pale causaale i m;ncg a
efcezione delle numerose eccellenze in campo artistico e culturale che Torino
i ria portano con sé. ' . B
ﬁilifi;;tﬁezzalt)o dal pubblico dei giorne}listi stranier_i, il Lingotto & 'edifi-
o torinese sul quale piti si & sofferrnatq, curioso e affasclnato dal'lcz; sua pii)lten-
za, lo sguardo estero. Presentato in 22 artlcol‘l, puod oggi essere Cﬁ)nsl eratof : ;Z-
go simbolo pitt emblematico e rappresentativo de?lla citta e della sua trasfo ,
zione, ancor pit della Mole Antonelliana. Come viene giustamente lesewat_o gel
testi analizzati, infatti, 'antica fabbrica FIAT raccoglie nei suoi spazi la storia de

g . .
 passato industriale e il presente di Torino: la cultura e Pintrattenimento.

24 articoli su 40 hanno presentato, o almenc? accennato, .alle' rlluove strlll'ttu-
re olimpiche, simbolo di trasformazione della citta. Molto citati hax,rlluova 122:
metropolitana e il potenziamento dell’aeroporto di C?sgﬂg, nonché a'plfesed 1

dinuovi hotelya testimonianza dell’ aumentata capacita di ricezione turistica 1e -
la citta. I risultati sono stati molto soddisfacenti per quanto mgqardg la} segnala-
zione dei nuovi edifici, ai quali & sovente legata la flgurg .dl architetti di fama in-
ternazionale (Renzo Piano, Arata Isozaki e Gae Aulenti in testa).

Cultura e arte

«C’¢ qualcosa di tipicamente torinese nell’u.so degli gpazi antichi. (Eltt'a jgve co-
si tanto € stato conservato, hanno una relazione con il passato che & sia li conti-
nuita che di custodia» (UsA, “Architectural Digest”, febbrau(? 2\006). La citazione
ben descrive I'atteggiamento positivo riscontrat‘o verso una citta che’sa come con-
servare e valorizzare il proprio patrimonio artistico. Lg cgltura e 1' arte, confe si
auspicava negli obiettivi della comunicagione, sono stati gh gspe;ltil, insieme ai gﬁi
sto e al saper vivere, che pitt hanno colpito lo sguardo del' giornalisti s(;ra%mert . <
principali testate analizzate hanno raccolto lo stupore dei glgrnzl_llszl i fronte ﬁ '

le architetture barocche, alle chiese, ai monumenti, ai musei e ai palazzi an.t;} i,
presentando una citta che merita la stessa attenzione delle capitali dell’arte italia-
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ne piti famose come Roma, Firenze e Venezia: «& un nuovo figlio del circuito
viaggio, come le pitt scintillanti Roma, Firenze e Venezia guadagna la linea di te
sta» (UsA, “Chicago Sun Times”, 13 febbraio 2006). Nei 28 articoli che citano y;
aspetto dell’arte e della cultura o che segnalano minuziosamente i principali pg
lazzi e le piazze storiche, la capitale del Piemonte viene in primo luogo presenta
ta come citta del Barocco, consolidando cosi I'immagine che era stata nel temp

panorama dell’arte contemporanea italiana e internazionale. ,
La Sindone, il Duomo, il Museo Egizio e il Museo nazionale del cinema so

no risultati essere i luoghi della cultura e dell’arte pi citati. E indubbiamente
un risultato positivo, in particolar modo nel caso del Museo del cinema, che

non era in precedenza sufficientemente valorizzato. Probabilmente il motivo &
da ricercare nella sede di questo museo, la Mole Antonelliana, il Iuogo simbo-
lo per la maggior parte degli stranieri. Apprezzata come Iedificio pit significas
tivo della citta, insieme al Lingotto, la Mole ¢ stata presentata attraverso la sua

storia, con particolari riferimenti al fatto che in origine doveva essere destinata

a sinagoga.
Torino, cittd del saper vivere

Questa ¢ la sezione in cui i giornalisti si sono pitt sbizzarriti: da un lato sono sta-
ti molto apprezzati gli spazi pubblici, i luoghi della socialita pia rappresentativi
della citta, dallaltro una quantita di descrizioni e commenti € stata riservata al-
le specialita enogastronomiche. Allinterno di questa sezione rientrano quindi
sia i commenti relativi all'impatto della citta nel suo complesso, il che significa
aver monitorato quanta attenzione abbiano ricevuto le piazze, i portici, le archi-
tetture in‘generale, gli spazi verdi, sia le zone piu praticate quali luoghi d’incon-
tro della vita sociale torinese relative alla cultura enogastronomica. Sicuramen-
te Uobiettivo di mostrare Torino come citta del gusto e del saper vivere & stato
largamente raggiunto, poiché questi aspetti sono stati descritti ed evidenziati in
33 articoli. Gli elementi che pitt hanno riscosso successo sono stati da un lato le
piazze e dall’altro i 18 chilometri di portici che coprono le strade e di cui, in di-
versi casi, & persino stata documentata lorigine: permettere alla famiglia reale di
passeggiare al riparo dalle intemperie. Lelemento che, d’altra parte, non & stato
evidenziato come invece si auspicava & stato la presenza di spazi verdi, nomina-
ti soltanto in quattro casi.

Per quanto riguarda il gusto, a cui & strettamente legata la cultura del saper
vivere, al primo posto troviamo il caffé e il cioccolato in tutte le sue declinazio-
ni, dai gianduiotti al bicerin, che & risultato la bevanda piti citata e di cui i glor-
nalisti stranieri si sono innamorati ancor pitt che dei vini. Anche il rito dell’ape-
titivo € stato molto apprezzato dagli stranieri, che hanno individuato nel Qua-
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o romano il luogo pit tipico della citta dove provare le spe.ciglité. Que-
¢ stata descritta inoltre come cuore della socialita, come ci si propone-
gli obiettivi della comunicazione, nonché come area sto\nca all'interno del-
ale viene vissuta la vita notturna. Quest’ultirga, inoltre & stata nel complesi
scretamente valorizzata, anche se i Murazzi, chg rappresentano, come i
rilatero, il fulcro della movida torinese, sono stati citati soltanto due volte.

Citta dell’innovazione

creta, Tna non eccessiva attenzione, rispgtto alle aspettz'itive', ¢ stata r{)sg.rvata
prospettiva di Torino citta dell’innovazmne.i In alcun} casi, come abbiamo
sopra a proposito deH’architettura,. del deSIgn e del.l arte contemplorqnea,
tiscontro & stato positivo. Per quanto r1guardg, invece, il campo te(ci‘no ogico e
della ricerca (radio, cinema, telefonia, aerospgzmle e 1nformgt19a), a ,_ecce?@?
cinema — elemento che oggi & parte dell'immagine e qul}r'ld1 dell }dent}tz i
Totino —, lo spazio riservato & stato modesto. _Se dunque 1' mnovazu??e indu-
striale, soprattutto grazie alla FIAT, e in campo F:mematoggaﬁc.:o sonolcl re s1§1ni-
ficative dell’identita della citta, Paspetto di Torl_no come pioniera, nel corso el~
a:sua storia, in campo tecnologico & stato sottohne.at‘o dallg stampa straniera sol-
anto in tre casi. Per quanto riguarda il presente, i r}sultatl, per quanto modesti
i 'petto ad altri ambiti, sono stati pitt soddisfacenti. In otto casi vengono péei
sentate le prospettive di uno sviluppo intra;_)re§o nel campo d.el terz1ar10h§ s'
- commercio in generale, delle telecomunicazioni e, con un .partlcolar’ez occhio di
riguardo, della ricerca e dell’hi-tech, riservando un ruolo di punta all ingegneria
ambientale: 'Environment Park ¢& stato il luogo che ha raccolto il maggior nu-
i segnalazioni. . .
mer})nd:);igi caso, ci sembra doveroso sottolineare come Toring citta deﬂ’mnoi
vazione in campo industriale e tecnologico — che mira a dlverslflcarsll1 rispetto a
monopolio FIAT — rappresenti I'inizio di un percorso che fa parte delle prospet-
tive di rilancio, piuttosto che di un settore solidamente affe.rn}ato. L? n'lag.gf}or
parte dei testi, inoltre, pud essere definita un reportage turistico. C_Jl? signi 1c<1:a
che la gran parte dei giornalisti stranieri ha scelto di presentare la Clt;jt secondo
una prospettiva che fosse in grado di offrlre una panoramica trasversale, ma pulr
sempre concentrando lo sguardo sugli aspetti pilt evxden"a e che potesselro col-
pire in modo pill efficace 'attenzione del pubblico. Conslder.ando come la mio-
va identita del capoluogo piemontese che si & voluta comunicare appaia molto
diversificata, non stupisce constatare che lo spazio a disposizione d@gh operato-
ri della stampa straniera & stato riservato soprattutto alle eccellenze in campo ar-
isti urale ed enogastronomico. o
tlSUSﬁ»:;i’; articoli anal%zzati, non abbiamo rilevato in nessun caso disforia ver-
so la citta nel suo complesso, né critiche rivolte a un aspetto partlcglzt.re, eccet-
to il caso in cui il villaggio olimpico e I'area del Lingotto ricevono i g1ud1gl ne-
gativi del “New York Sun” nell’articolo No#n tutti possono digerive una Torino ri-
costruita. Anche in questo caso, come abbiamo registrato in p\rec.edenza, rlllon\ so-
no perd mancati gli apprezzamenti per la bellezza di una citta vibrante 5 e & ri-
duttivo definire soltanto industriale. 1l gap & stato colmato dallo sguardo entu-
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siasta rivolto in particolar mod i i artistic]
o agli : , . . .
mici, tanto ricchi e celebrati da traffo?rsxi erttlﬂartlsulcl, cultu.rah ed enogastro ato. Non altrettanto fa la stampa straniera, che descrive ampiamente le
. ¢ 1l capoluogo piemontese in ung . ezze della citta sia dal punto di vista artistico-culturale, sia da quello

sta contrapposizione di contenuti ci sembra si evinca chiaramente la
prospettiva attraverso cui italiani e Stranieri si sono posti (e si pongo-
del regno dei ; . ) 05t onfronti di Torino. Gli italiani gia conoscono una citta che & stata pri-
1 regno dei Savoia, centro nevralgico da cui prende forma il Risorgi \ ‘ pitale del paese, fulcro della storia%’ltalia, sede della piti grande induslt?ria
- di sempre, citta della Juventus e del Toro, anima del Barocco e patria
aspetti, che rimangono tematiche sulle quali cj < N di scrittori e intellettuali. Per loro, dunque, la presentazione dell’identita
. qualt ct st potra concentrare nel furyy, ' ese deve necessariamente passare attraverso il confronto col passato, pas-
tino giunta al pubblico stran; ero che ha letto i testi dg nei e ;L he deve essere riconosci.ut(? e, nei §uoi §tereotigi neg'ativi,. rpoc.lificato. Da
che si auspicava, ossia di una citth con un’identity fOr?eneorlnslfletitflo ii stata quella, = sistenza della stampa italiana sui temi della rinascita, rivincita, trasfor-
& ione; ripresa.
A ulteriore conferma di cid, riportiamo brevemente i risultati di due inda-
a cura di Astra Ricerche per Manageritalia) condotte a distanza di un anno
na dall’altra (settembre 2005 e settembre 2006) che evidenziano proprio un
tto miglioramento della conoscenza e dell'immagine della citta di Torino pres-
popolazione italiana.
Rispetto al 2005 sono quasi raddoppiati coloro che, pur non avendo mai vi-
itato Torino, hanno I'impressione di conoscerla bene ed & aumentato di un si-
icativo punto percentuale (dal 27 al 28%) il numero di nostri connazionali
una loro personale idea del Tuogo e del T affermano di aver visto Torino almeno una volta nella loro vita. Cresce (dal
8 € suo significato. Questa premessa ci aiu- 61al 65%) la quota degli estimatori: Torino & ritenuta una citta moderna, dina-
¢a, vivace e divertente, mentre decrescono quasi tutte le percezioni negative
(citta conservatrice, severa, triste e antipatica).

. Gli stranieri, all’opposto, conoscono molto poco Torino (se non per alcune
mmagini internazionali legate prevalentemente alla FIAT e alla Juventus) e de-
yono imparare ad apprezzare questa cittd come una cosa totalmente nuova. Ri-
cordiamo che, prima dei Giochi olimpici del 2006, non esistevano nel mondo
- guide turistiche specializzate sulla citta di Torino e che anche nelle guide gene-
rali sull'Italia essa veniva appena nominata e mai segnalata come obiettivo turi-
stico paragonabile a Roma, Venezia e Firenze.

Dobbiamo presumere, dunque, che per moltissimi stranieri I'evento olim-
pico sia stata la prima reale occasione di interfacciarsi con la citta, la cui iden-
tita, nel loro caso, non era da rinnovare, ma da costruire dal principio.

Per concludere rispondendo alle domande iniziali da cui siamo partiti, pos-
siamo dire che Torino, al di Ia delle differenze tra le testate e della maggiore o
minore attenzione che la stampa nazionale ha dedicato alla cittd, ha vinto la sfi-
da mediatica, sfruttando I’evento olimpico come volano di rilancio della propria

3.7

rando. i i
iadjod‘SI lIjlongono., in altre p'arole, come degli esperti (dj immagine, di Olim-
piady, di cultura, di arte ecc)) in grado di giudicare e sanzionare, ,

immagine.
Un articolo di James Owen per il “National Geographic News”, datato 6

marzo 2006, titola: Olympics Put New Name on the Map, proprio per sottolineare
come la citta di Torino sia diventata una meta turistica e sia stata conosciuta in-
ternazionalmente grazie alle Olimpiadi. La voce di questo giornalista ci sembra
confermare quanto detto finora: il fatto che Torino, oggi, esiste anche al di fuo-

ri dei confini nazionali.
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1. Cfr. Arrivederci a Torino 2006, il video della performance di 6 minuti che il TOROC ha m
in scena durante la cerimonia di chiusura dei Giochi invernali di Salt Lake City 2002.

2. Effettuate da Cohn & Wolf per il TOROC e citate in Circolo L'Eau vive-Comitato Giorgio R,
ta (2006). :

3. Lo schema narrativo canonico, appartenente a un livello profondo del testo (semio-nargy
vo), consta di quattro fasi: la manipolazione, la competenza, la petformanza, P'azione, Possiamo o
siderare le storie narrate dagli articoli di giornali come la rappresentazione di uno o pitt di questi m,
menti. A seconda della loro presenza o meno avremo cinque diversi tipi di notizie: notizie comp]
te, notizie virtuali (concentrate sulla fase di manipolazione), notizie potenziali (sull’acquisizione’
competenze) — queste due possono essere raggruppate sotto 'unico titolo di notizie preparatorie :
notizie performative (rivolte all’azione vera e propria) e notizie sanzionatorie o cerimoniali (con
centrate sulla fase della sanzione). Per approfondimenti cfr. Marrone (2001b); Lorusso, Violi (2004).

4. Lindagine, presentata da Lexis nel marzo del 2006 e condotta tra il 2004 e il 2005, & ] it
sultato di un’osservazione avente come obiettivo la definizione della percezione di Torino e dej to
rinesi prima e in concomitanza dell’evento olimpico. Al di 12 delle specifiche della ricerca, cig che
qui ci intetessa evidenziare sono le immagini e gli stereotipi frenanti della citta di Torino individuag
attraverso questo studio: inverno, freddezza, chiusura, gtigiore, nebbia, vecchie industrie (Toring
come one company town), campagna dimenticata, carattere riservato e poco dinamico, tendenza al.
la conservazione.

5. In questo caso le indagini ci patlano di criticith (Torino & marginale, costosa, grigia, la citty
di Agnelli; scarsamente attrattiva per i giovani, barocca, povera di eventi) e punti di forza (Muses
del cinema, Liberty, tecnologia e avanguardia aerospaziale, enogastronomia, castello di Rivoli),

6. Cft. supra, nota 3. ¢

7 Ci chiediamo, ciog, se lo stile utilizzato per scrivere gli articoli sia soggettivante (enuncia.
tore si manifesta in modo marcato ed esplicito, orientando e filtrando linformazicre da uno speci-
fico punto di vista) oppure oggettivante (che tende a presentare I'informazione, almeno apparente-
mente, senza intermediazioni interpretative).

8. Marrone {2001b) e Lorusso, Violi (2004) ne individuano quattro tipi diversi: ) contratto
informativo: Penunciatore si assume il compito di dover-informare e saper-trovare la notizia, mentre
Penunciatario viene dotato di un voler-sapere e un poter-comprendere; non viene fornita una chia-
ve di lettura esplicita della notizia; &) contratto pedagogico: Penunciatario non & dotato del poter-
comprendere e enunciatore si assume il compito non solo di informare, ma anche di spiegare il sen-
so delle notizie, il loro valore informativo, le conseguenze che esse potrebbero avere sull’enunciata-
tio; ¢) contratto polemico: enunciatore si manifesta chiaramente come di parte; d) contratto parite-
tico: Penunciatore e P'enunciatario sono dotati dello stesso voler-sapere e saper-comprendere e van-
no, insieme, a caccia di notizie,

9. Forte illusione di realty, forte effetto di presenza: il lettore & indotto a dare fiducia a una vo-
ce che sembra essere testimone dei fatti,

10. I fatti appartengono al passato e il giornale li riassume. Compito del giornalista non & rac-
contatli con dovizia di particolari, ma commentarli ¢ capitli. Non si crea effetto di presenza,

11. Per un approfondimento sulle cerimonie olimpiche come momento di performance e city
marketing cfr. CAP. 2.
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