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Presentazione 

L’inizio della stagione è folgorante. La squadra sembra 
inarrestabile. Quest’anno la promozione è davvero pos-
sibile. In città il clima di eccitazione è palpabile. Non ne 
parlano solo i tifosi. Delle imprese del club si parla in 
ogni bar, in ogni negozio, nelle code alle casse. Tutta la 
città è partecipe dell’impresa. Un’importante promozio-
ne dopo più di 40 anni di sofferenze nelle serie minori: 
finalmente il posto dovuto per una squadra quasi cente-
naria, che ha contribuito alla storia del calcio. E anche il 
giusto riconoscimento per una città un tempo ricca e la-
boriosa della quale oggi si piange spesso il declino. 

La nuova dirigenza, appena subentrata alla precedente 
gestione, questa volta fa sul serio. In vista della promo-
zione servirà un nuovo stadio. Lo impongono le norme 
federali e le ragioni pratiche di un piano finanziario soli-
do. Che le cose siano fatte in grande. Si parla di decine 
di milioni di euro di investimento per grandi cubature di 
edificato che vedranno il nuovo stadio affiancato da 
strutture commerciali, alberghi e servizi vari. Basta che il 
Comune renda disponibili i terreni e le autorizzazioni. Al 
resto penserà la proprietà del club. 

Ma il Comune esita. Perché non adattare il vecchio glo-
rioso stadio? 

Il patron si spazientisce. Minaccia di portare il club a gio-
care in un’altra città. I tifosi – come è ovvio – fanno il 
tifo: premono sulle istituzioni perche acconsentano al 
generoso investimento che rilancerà definitivamente la 
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squadra nel grande calcio. Ma l’accordo tra Comune e 
club non decolla e la storia, purtroppo, finisce male. Il 
proprietario del club, fin qui osannato come benefattore 
della città, appare ora un comune affarista i cui interessi 
sembrano più legati agli affari edilizi e commerciali che 
alla passione sportiva. Anche i giocatori iniziano a la-
mentare problemi nel versamento degli stipendi, si ru-
moreggia di affari poco chiari intorno alla 
compravendita di alcuni giocatori, addirittura di sponso-
rizzazioni alla squadra deviate su conti privati. E, prima 
che il campionato finisca, il tribunale dichiara il fallimen-
to della società e il patron, poco dopo, sarà condannato 
per bancarotta fraudolenta. 

 

Ho incominciato ad interessarmi dei legami tra calcio, 
stadi e sviluppo urbano come cittadino della middletown 
in cui accadeva quanto ora descritto. Le caratteristiche di 
fondo della vicenda – seppure qui estreme – non rap-
presentavano un caso eccezionale. Ho iniziato ad inter-
rogarmi sulle circostanze e le ragioni per cui molte città 
italiane erano, da alcuni anni, alle prese con progetti di 
nuovi stadi: città grandi o meno grandi, con squadre di 
altrettanto variabile “prestigio”. 

In particolare, il connubio tra gli stadi e le trasformazio-
ni in senso commerciale di ampi spazi della città ha cat-
turato la mia attenzione. Tra i temi dei quali mi ero 
precedentemente occupato c’erano i consumi, la parte-
cipazione politica, la città. E questi temi si accavallavano 
intorno ad un oggetto delimitato e ragionevolmente os-
servabile: lo stadio. 

 

Questo volume fa il punto su un decennio di ricerca che 
ho condotto intorno al tema del rapporto tra stadi e cit-
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tà. Si è trattato di un percorso fatto sempre in buona 
compagnia. Molto del lavoro svolto è stato fatto con 
Pietro Palvarini, col quale ho condiviso gran parte della 
ricerca sul nuovo stadio della Juventus. Si è trattato di 
un lavoro impegnativo, fatto di ricerca, di interviste, di 
analisi documentale e della stampa, di partite di calcio 
viste insieme, a Torino e non solo. I risultati preliminari 
delle nostre ricerche sono state presentati in diversi con-
vegni nazionali ed internazionali, discussi con colleghi e 
con rappresentanti di sistemi esperti che lavorano quoti-
dianamente intorno al mondo del pallone. Parte delle 
nostre riflessioni sono state pubblicate in riviste scienti-
fiche. 

Un secondo programma di ricerca, condotto insieme a 
Gianmarco Navarini, ha riguardato il caso milanese e la 
storia delle pratiche di tifo allo stadio di San Siro. La ri-
cerca è stata resa possibile grazie a un finanziamento 
dell’Università di Milano-Bicocca e della Regione Lom-
bardia. 

Molti dei risultati parziali prodotti durante queste ricer-
che sono entrati a fare parte delle lezioni che ogni anno 
ho tenuto agli studenti dei miei corsi, al Dipartimento di 
Sociologia e Ricerca Sociale dell’Università Milano-
Bicocca. È anche grazie a questa esigenza didattica che 
appunti, sbobinature di interviste, e rapporti di ricerca 
hanno preso la strada di una maggiore sistematizzazione. 
E anche agli studenti questo libro è dedicato, per mette-
re “nero su bianco” ciò che qualche volta può esser loro 
apparso disordinato e di difficile lettura. 

 

Poi ci sono tutti gli altri cui so di essere debitore. Elen-
carli sarebbe rischioso. Sono così tanti da rendere diffici-
le non tralasciarne qualcuno. La maggior parte, 
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comunque, sa di questo mio debito. Qualcuno non lo sa 
ma lo ringrazio ugualmente, perché lo so io. 

  



Capitolo 1 

Calcio e stadi: un’altra faccia della 
modernizzazione 

Guardare lo sport: l’eloquenza dei piccoli 
oggetti 

 

L’idea di considerare lo sport, e ancor più gli stadi, come 
ambiti in grado di fornire punti di vista eloquenti sulle 
società moderne può apparire strana, se non bizzarra. 
Questo atteggiamento, ancora oggi, è spesso condiviso 
da molti ricercatori sociali. In effetti la sociologia si è più 
spesso occupata di interpretare e spiegare le società a 
partire dall’osservazione di fenomeni come le classi so-
ciali e le forme di diseguaglianza, le istituzioni sociali (la 
famiglia, lo stato, le religioni), i processi di partecipazio-
ne politica o i meccanismi attraverso cui si diventa 
membri di una società. In questa tradizione, un fatto ap-
parentemente circoscritto come una partita di calcio o lo 
spazio in cui un gioco si svolge tendono a essere relegati 
a mera curiosità e, forse, stranezza. 

Recentemente tuttavia la possibilità di considerare lo 
sport un luogo importante per l’osservazione dei feno-
meni sociali è stata in qualche misura riconosciuta. Da 
alcuni anni infatti si osserva un crescente interesse per lo 
studio scientifico dei fenomeni sportivi. In Italia si tratta 
ancora di un campo di indagine che costituisce più 
un’eccezione che un vero e proprio ambito di studio. 
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Pochi sono i manuali dedicati alla sociologia dello sport 
(Lo Verde, 2014; Martelli e Porro, 2013; Russo, 2004). E 
pochi (benché assai pregevoli) sono gli studi sociologici 
sul calcio (Bifulco e Pirone, 2014; Dal Lago, 1990; Por-
ro, 2008). 

Sugli stadi la letteratura è, se possibile, ancora più limita-
ta. Si tratta per lo più di letteratura che, seppure talvolta 
con grande sensibilità sociologica, origina prevalente-
mente da dentro i confini di quel variegato e composito 
microcosmo che Desmond Morris ha definito “tribù del 
calcio” (Morris, 1981). Un contributo particolarmente 
interessante è il volume Stadio Italia che analizza attra-
verso la lente dello stadio le tensioni e i conflitti che at-
traversano il calcio moderno (Cacciari e Giudici, 2010). 

 

Ciò premesso, mi pare vi siano fondate ragioni per as-
sumere lo sport e i suoi setting come campo di osserva-
zione utile a comprendere ed interpretare diversi aspetti 
della società contemporanea. 

Se parte del disinteresse, talvolta un poco snobistico, per 
calcio e stadi rimanda al carattere “leggero” del tema, è 
invece proprio nel carattere ludico dell’oggetto gran par-
te della sua forza come campo di indagine. Il calcio è 
“solo un gioco”. Ma il gioco può avere moltissimi signi-
ficati (Stenros, 2017) e all’interno di questi significati vi 
sono meccanismi e aspetti che possono risultare di 
grande interesse nella comprensione delle società in cui i 
giochi si svolgono. Certo: un gioco resta un gioco, e non 
può essere considerato la base di ogni altro meccanismo 
sociale (Simon, 2016). Ed è chiaro che stadi e politiche 
sportive, non costituiscono tradizionalmente un terreno 
di policy di primaria importanza. Ma proprio la periferi-
cità rispetto al dibattito “maggiore” mette tali oggetti in 
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una posizione parzialmente riparata dalle contrapposi-
zioni ideologiche che caratterizzano invece il dibattito su 
temi ritenuti cruciali. In fondo, se il calcio è solo un gio-
co, il dibattito che lo circonda può restarsene comoda-
mente al riparo da più impegnative riflessioni, che 
inevitabilmente rimandano ai grandi temi (l’eguaglianza, 
la libertà, la cittadinanza ecc.), che affiorano di fronte a-
gli oggetti classici delle politiche: il lavoro, l’istruzione, la 
salute, la casa ecc. Dunque l’equazione “ludico uguale 
minore” non può essere data aprioristicamente per 
scontata. D’altra parte, come è noto, la centralità della 
dimensione ludica nelle società umane è un tema classi-
co della riflessione filosofica e antropologica (Caillois, 
1958; Huizinga, 1949). 

 

Queste considerazioni valgono anche, e segnatamente, 
per gli spazi dello sport – in particolare per gli stadi, che 
sono specifico oggetto di questo volume. Questi spazi 
presentano caratteristiche di particolare interesse e assai 
poco approfondite. Le analizzeremo da due punti di vi-
sta. Da un lato secondo un approccio culturale, che met-
ta in evidenza le interrelazioni tra le trasformazioni degli 
stadi e gli sviluppi della modernizzazione, i cui valori 
hanno influito anche sulle forme, gli usi e l’immaginario 
degli stadi. 

Dall’altro secondo un approccio urbano. Da almeno tre 
decenni gli stadi sono soggetti a trasformazioni che mo-
strano tratti ampiamente convergenti in tutti i paesi oc-
cidentali, e le cui tempistiche coincidono in modo assai 
preciso con quelle con cui si sono andate trasformando 
le politiche urbane nella maggior parte dei paesi. Sport e 
stadi sembrano quindi costituire uno spazio particolar-
mente adatto a cogliere i segni e a leggere i meccanismi 
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attraverso cui passano le forze trasformative delle città 
contemporanee. 

 

Questo libro prova a suggerire qualche pista per “una 
sociologia degli stadi”. L’ambizione, va da sé, non è 
quella di fondare un paradigma interpretativo. Ciò che 
intendo fare con questo testo è suggerire 
un’interpretazione di alcune dinamiche sociali a partire 
da uno spazio urbano che al tempo stesso risulta quasi 
totalmente rimosso dall’osservazione accademica e sem-
pre più centrale nell’esperienza quotidiana di parecchi 
milioni di persone. 

 

 

Razionalizzazione del calcio, capitalismo e 
modernizzazione 

 

Prima di parlare di stadi, è necessario dedicare un po’ di 
spazio a ricostruire – almeno in termini sommari – alcu-
ne delle principali linee di cambiamento che stanno at-
traversando il calcio contemporaneo. 

È stato osservato che il calcio come oggi lo conosciamo 
è il prodotto della convergenza moderna di una serie as-
sai diversificata di giochi praticati in moltissime differen-
ti culture. Le varianti recensite dagli storici dello sport 
sono numerosissime. Si potrebbe dire che non vi sia lati-
tudine che non abbia una sua variante del football. Il cuju 
cinese – letteralmente: “spingere la palla con il piede” – 
è una delle più antiche forme documentate, datata alme-
no un paio di secoli a.c., che richiama in modo assai 
prossimo l’attuale calcio. L’aqsaqtuk giocato dagli Inuit, il 
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Phasaheman giocato dai nativi della Virginia, il Marn Gro-
ok australiano sono tutte varianti di giochi popolari – i 
cosiddetti folkgames – che richiamano in modo piuttosto 
prossimo ciò che noi oggi chiamiamo gioco del calcio. Il 
calcio fiorentino è probabilmente una delle più note versio-
ni delle innumerevoli forme di competizione che ha pre-
ceduto la nascita del calcio in Italia. 

 

 
Gioco del calcio in piazza Santa Maria Novella, 1561 (G. Stradano) 

 

In Gran Bretagna, considerata la patria del calcio mo-
derno, i folkgames assumono una diffusione tale e una tale 
capacità di coinvolgimento che leggi locali ed editti reali 
devono non di rado vietarne lo svolgimento per impedi-
re che da esso si sviluppino disordini e disturbi al regola-
re svolgimento della vita cittadina. Ma a partire dal ‘700 
esso si riafferma in una versione meno triviale e più 
“addomesticata”. Le public schools britanniche rilanciano 
infatti il calcio come gioco di squadra, ora rigorosamente 
regolamentato (Porro, 2008). 
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Non ci interessa in questa sede tentare una genealogia 
del calcio odierno. Ciò che però vale la pena rilevare è il 
fatto che lungo tutto il XIX secolo molte di queste va-
riegate e differenti forme di folkgames giocate a base loca-
le, con regole specifiche e variabili da città a città, 
perdono la loro rilevanza sociale e vedono drasticamente 
diminuire la loro diffusione. La diversificazione di rego-
lamenti, significati, versioni che aveva fino ad allora ca-
ratterizzato i vari – più o meno prossimi – antecedenti 
del gioco del calcio incominciano a convergere verso un 
modello unificato che conduce alla versione attuale. Si 
tratta naturalmente di un processo di convergenza lento 
e progressivo, che incontra fasi di accelerazione e rallen-
tamenti e si trova spesso al centro di dispute e conflitti 
tra i sostenitori dei diversi orientamenti. 

 

Al di là della ricostruzione della vicenda storica che ha 
condotto il calcio a divenire lo sport che conosciamo 
oggi, ciò che qui importa è osservare come tale percorso 
muova in parallelo con la diffusione del capitalismo e lo 
svolgersi dei processi di modernizzazione. 

L'ampliarsi delle relazioni commerciali e degli scambi ex-
tra locali che il modello capitalistico porta con sé si rive-
la assai importante per molte ragioni nel produrre il 
calcio attuale. Innanzitutto la convergenza delle varianti 
locali verso un modello unificato appare la logica conse-
guenza di un mondo divenuto “più piccolo”. 
L’affermazione del modo di produzione capitalistico si 
riflette in un’accresciuta mole di scambi commerciali e in 
una fase inedita della nostra storia per quanto riguarda la 
mobilità geografica delle persone. Non è un caso che il 
modello di calcio che si viene ad affermare sia quello che 
deriva dalle versioni inglesi. Il ruolo centrale svolto dalla 
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Gran Bretagna nel commercio marittimo fa sì che in 
moltissime città portuali europee, ma non solo, si trovi-
no numerosi equipaggi di marinai. Certamente assai im-
pegnati intorno alle navi, a scaricare, caricare, vendere e 
comprare. Ma una pausa non si nega nemmeno ai lavo-
ratori del rigoglioso capitalismo. Ed ecco che sulle ban-
chine dei porti si poteva assistere a improvvisate partite 
di calcio tra marinai. Talvolta a incontri che vedevano 
contrapposti gli equipaggi di diversi bastimenti. Così, 
proprio come per i cibi o per gli stili di abbigliamento, i 
meccanismi imitativi e la sensazione che quel gioco po-
tesse essere divertente e non così lontano da qualche co-
sa di più o meno noto (le famose antiche versioni locali) 
ha progressivamente coinvolto gli abitanti delle città in 
cui gli inglesi facevano base. A questo tipo di contatto si 
deve, ad esempio, l’affermazione del calcio a Genova, 
una delle prime città italiane in cui questo sport è appro-
dato e si è affermato. 

Gli incontri calcistici, come di altri sport, finiscono allo-
ra per eccedere ampiamente la rilevanza locale che ave-
vano avuto fino a quel momento. Ora le sfide vengono 
svolte tra città differenti e si costruiscono incontri alla 
scala regionale, nazionale ecc. Nasce di conseguenza la 
necessità di stabilire regole certe, conosciute e ricono-
sciute da tutti i giocatori. Il famoso codice dell’ Eton 
College, del 1815, è considerato il primo regolamento cal-
cistico. Ma è con l’accordo raggiunto nel 1848 
all’Università di Cambridge tra rappresentanti di alcune 
delle principali e più prestigiose università britanniche 
che il calcio vede ufficialmente una regolamentazione 
condivisa. 

Inoltre, cosa su cui avremo occasione di ritornare più 
avanti, gli spazi dello sport cominciano a risentire 
dell’organizzazione sottesa al modello di produzione ca-
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pitalistico, che si ri-articola nella direzione di una più ri-
gida e schematica definizione funzionale degli spazi e dei 
tempi. Il processo di razionalizzazione caratteristico del-
la modernità (Giddens, 1990) spinge nella direzione di 
una differenziazione e distinzione tra funzioni sociali e 
verso una specializzazione di tempi e luoghi per le diver-
se funzioni. Ciò significa innanzitutto una distinzione 
netta tra tempi e luoghi del lavoro e tempi e luoghi della 
quotidianità e dello svago. Le pratiche sociali subiscono 
un confinamento crescente. Negli spazi pubblici come 
piazze e strade, che fino a quel momento erano stati 
spazi ordinari entro cui avevano luogo partite – più o 
meno organizzate – di calcio, cessano di svolgere questo 
tipo di funzione e si incominciano ad adibire spazi ad 
hoc in aree della città appositamente dedicate. Nascono i 
campi di calcio e, via via, gli stadi come strutture archi-
tettoniche ed urbanistiche complesse. 

 

Questo specifico processo di razionalizzazione è uno dei 
temi che hanno accompagnato la riflessione sui rapporti 
tra le trasformazioni dello sport e i processi di trasfor-
mazione sociale e di modernizzazione. Una classica in-
terpretazione è stata proposta da Norbert Elias e Eric 
Dunning (Elias e Dunning, 2001). Attraverso un’attenta 
analisi storica della nascita dello sport moderno i due au-
tori hanno interpretato lo sport come processo di pro-
gressivo incapsulamento e controllo sociale degli istinti 
individuali. Lo sport sarebbe una sorta di “precettore” in 
grado di insegnare a rudi individui premoderni un mini-
mo di gentilezza e di garbo, maggiormente confacenti 
alle caratteristiche di privatezza ed individualizzazione 
caratteristici della modernità. 
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Un’altra teorizzazione che lega lo sport al percorso di 
razionalizzazione proprio della società moderna è quella 
proposta da Allen Guttmann (1978), con ciò che egli de-
finisce “sportivizzazione”. Si tratta di un processo nel 
quale agiscono congiuntamente diversi elementi. Secola-
rizzazione, meritocrazia, specializzazione, razionalizza-
zione, burocratizzazione, quantificazione, 
perseguimento del record sono gli elementi caratteristici 
della modernizzazione dello sport. Lo sport esce dallo 
spazio delle istituzioni e delle rappresentazioni religiose; 
stabilisce proprie regole utili a rendere la competizione 
equilibrata e ne garantisce l’osservanza attraverso appo-
siti giudici; sviluppa e definisce un’articolata suddivisione 
dei ruoli; istituisce sistemi di misurazione e di certifica-
zione delle performance, sempre più precisamente misu-
rate e registrate (Giulianotti, 2005a pp. 20–21). Come si 
vede, si tratta di un processo largamente coincidente con 
l’interpretazione dei processi di modernizzazione delle 
società occidentali fornita da Weber (1922). La stretta 
relazione tra traiettoria della società capitalista e sport 
nella sua fase nascente e di affermazione attesta il radi-
camento sociale di questo fenomeno. 

 

 

Calcio globale e postmoderno 

 

Il carattere parallelo tra trasformazioni sociali e trasfor-
mazioni del calcio procede inevitabilmente, in modo i-
ninterrotto, fino ai giorni nostri. Nella fase attuale le 
condizioni e le caratteristiche del capitalismo risultano 
profondamente mutate rispetto a quelle del secolo scor-
so. La parabola che lungo il novecento ha prodotto lo 
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sviluppo della società fordista sembra ormai definitiva-
mente giunta ad esaurimento. La stessa definizione di 
società moderna pare insufficiente a racchiudere i tratti 
del mondo nel quale oggi viviamo. E il calcio odierno – 
in quanto fatto sociale – presenta caratteristiche inedite, 
comunque per molti versi differenti da quello di alcuni 
decenni fa (Russo, 2005; Bifulco e Pirone, 2014). 

 

Per una lettura sociologica delle trasformazioni del cal-
cio contemporaneo è dunque necessario richiamare bre-
vemente alcuni elementi di contesto più ampi, che 
esprimono processi tipici del passaggio alla postmoder-
nità e alla globalizzazione. La pervasività del consumo 
come categoria strutturante delle società contemporanee 
rappresenterebbe, secondo tanto le teorie della postmo-
dernità che quelle della globalizzazione, un rilevante e-
lemento di novità (Grossi e Tosi, 2013). 

I principali elementi della fase storica attuale possono 
essere ricondotti essenzialmente a due principali inter-
pretazioni, fra loro connesse. 

La prima evidenzia il carattere profondamente globale 
delle società contemporanee. La tesi globalista mette in 
luce il modo in cui le trasformazioni avvenute nel campo 
dei trasporti e delle comunicazioni – mosse essenzial-
mente dalle trasformazioni dei modelli produttivi – ab-
biano ulteriormente rimpicciolito il nostro mondo. Si 
tratta, come è evidente, di un restringimento che può es-
sere trattato come radicalizzazione di quel primo impul-
so agli incroci planetari di merci e persone già avviato 
dal capitalismo ottocentesco. Il processo di globalizza-
zione ha ulteriormente favorito la circolazione di infor-
mazioni, stili di vita, aspirazioni, sistemi normativi. Non 
si tratta dunque semplicemente di un restringimento che 
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rende più facile il reperimento di merci prodotte altrove. 
Piuttosto esso appare rilevante nella capacità di generare 
ed imporre modelli sociali fortemente convergenti e 
tendenzialmente uniformi: un dato, come vedremo, de-
cisivo per descrivere la fenomenologia degli stadi. Le in-
terpretazioni relative alla società contemporanea come 
società globale sono ovviamente assai articolate e hanno 
dato vita, nel corso almeno degli ultimi tre decenni, ad 
un ampio dibattito ricco di sfaccettature e variazioni sul 
tema (Robertson, 1999). Un correlato delle tesi sociolo-
giche intorno alla globalizzazione ha evidenziato la cen-
tralità assunta dalla finanza internazionale nei processi 
sociali, anche di scala locale. Le grandi corporations hanno 
assunto dimensioni e disponibilità economiche che ne 
fanno attori transnazionali in grado di pesare negli sce-
nari internazionali su piani (almeno) prossimi a quelli 
degli Stati nazione (Beck, 2000). 

La seconda interpretazione attiene all’idea di una società 
postmoderna. Essa evidenzia come molte delle caratteri-
stiche costitutive della prima modernità siano oggi am-
piamente superate, rendendo necessario un riferimento a 
ciò che viene dopo, un “post”, appunto. Vi sono alcuni 
specifici elementi tipici della società moderna che se-
condo la tesi postmodernista sembrano oggi essere de-
clinati. Il primo attiene alla mutata natura della sfera 
economica e al ruolo della produzione. La società mo-
derna si era caratterizzata per una forte centratura su un 
modello economico basato essenzialmente sulla produ-
zione di merci. Il lavoro era il fulcro dello sviluppo eco-
nomico e sociale e al tempo stesso il medium identitario 
attraverso cui venivano definite le appartenenze sociali e 
della cittadinanza (Tosi, 2013). Oggi tale fase sembra de-
finitivamente declinata. La produzione di merci è dive-
nuta parte “secondaria” della produzione economica e 
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imprese e attori economici sono più intensamente impe-
gnati nella produzione di simboli e significati che medi-
no il consumo di tali merci (Harvey, 1998; Harvey, 
1993). D’altra parte la fase attuale vedrebbe profonde 
trasformazioni nei processi di costruzione e nelle rap-
presentazioni delle identità soggettive. Il Novecento era 
stato il secolo del lavoro (Accornero, 2000) e delle sue 
forme collettive di rappresentanza politica e di identifi-
cazione (attraverso partiti, sindacati, appartenenze terri-
toriali ecc.). Anche da questo punto di vista la fase 
postmoderna segnerebbe una forte discontinuità rispetto 
a quelle precedenti. Il peso dei corpi collettivi sulle ap-
partenenze sociali soggettive risulta oggi decisamente in 
declino a favore di un allargamento di forme individua-
lizzate di partecipazione sociale, spesso mediate dai pro-
cessi di consumo (Tosi, 2006). 

 

Della coerenza tra le trasformazioni del calcio e le novità 
portate dalla fase postmoderna e dalla globalizzazione vi 
sono diversi segnali. 

 

La crescente rilevanza economica del calcio. Vi è innanzitutto 
un’indiscutibile crescita della rilevanza economica del 
calcio. Si tratta di un primo dato coerente con il quadro 
della globalizzazione, come interpretata dalle tesi post-
moderniste e post-industrialiste. È questo un punto che 
racchiude al suo interno differenti aspetti. Da una parte 
è facile osservare il continuo incremento del volume di 
affari che il calcio movimenta. Il calcio è indiscutibil-
mente un business di dimensioni assai ingenti. Le stime 
valutano che il giro d’affari del calcio europeo superi i 25 
miliardi di Euro (Deloitte, 2016; 2017). Il calcio sembra 
dimostrare una notevole dinamicità economica con per-
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formance decisamente positive e tendenze di crescita as-
sai spiccate (AREL-FIGC, 2017). Gli ingaggi dei gioca-
tori delle grandi squadre sono in continua crescita e 
arrivano a raggiungere cifre davvero esorbitanti. Inoltre 
il calcio si finanziarizza, molti club sono oggi società 
quotate in borsa con assetti proprietari estremamente 
articolati e riferibili a insiemi di attività economiche che 
coinvolgono settori disparati (Bellinazzo, 2015). 

 

La dimensione internazionale del calcio. Si accentua inoltre la 
dimensione internazionale del calcio. Il superamento dei 
tradizionali riferimenti locali e nazionali rappresenta una 
delle acquisizioni più visibili del calcio contemporaneo. 
Anche in questo caso gli indizi possono essere ricercati 
in molte diverse evidenze. Un primo dato si può trovare 
nella composizione multinazionale della stragrande 
maggioranza dei club calcistici. Per quanto riguarda la 
Serie A, la presenza di giocatori stranieri è un dato noto 
e non è raro che le squadre schierino formazioni con 
quote residuali di giocatori italiani. Anche la rilevanza 
assunta degli incontri calcistici di scala internazionale 
sembra avvalorare la tesi di un calcio ormai divenuto 
abbondantemente globale. Gli introiti forniti ai club dal-
la partecipazione alle coppe europee possono superare le 
entrate prodotte da un intero campionato (AREL-
FIGC, 2017). Anche gli assetti proprietari dei club calci-
stici indicano un’identica tendenza. Rispetto a una storia 
fatta in genere di patron locali (o al massimo rilevanti alla 
scala nazionale), oggi non è raro che le proprietà vedano 
significative delocalizzazioni. In Italia i club di serie A di 
proprietà non italiana sono 3 su un totale di 20 squadre. 
Il dato sale ulteriormente per i campionati di altri paesi: 
5 proprietà estere su 20 club nella Ligue 1 francese, 4 su 
20 per LaLiga spagnola. Il caso inglese svetta su tutti: la 
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Premier League inglese fa registrare 15 proprietà stranie-
re su 20 club iscritti e 13 su 24 per la seconda divisione 
(AREL-FIGC, 2017). 

 

La normalizzazione delle pratiche di tifo. Guardando infine 
alle modalità di fruizione da parte degli spettatori e al di-
scorso pubblico sul calcio si osservano significative con-
vergenze verso un modello comune condiviso. Si fa 
progressivamente strada in particolare un discorso for-
temente incentrato sugli elementi di pericolosità e vio-
lenza insiti in alcune pratiche di tifo. Conseguentemente 
alla diffusione di questo tipo di tematizzazione, la politi-
ca del calcio è andata via via assumendo, attraverso i di-
versi campionati europei, tratti comuni relativamente alle 
forme di controllo sociale e – punto particolarmente ri-
levante in questa sede – di configurazione ed organizza-
zione degli spazi e delle procedure con cui vengono 
gestite le partite. Il controllo operato attraverso la video-
sorveglianza, il contrasto di forme di tifo eccentriche e 
delle “coreografie”, l’organizzazione delle procedure di 
accesso e di uso dello stadio (tornelli, divieto di assistere 
alla partita stando in piedi), le politiche di controllo dei 
tifosi (“tessera del tifoso” ecc.) hanno progressivamente 
preso piede in Italia, come nella maggior parte delle divi-
sioni maggiori europee. Il riferimento è stato al cosiddet-
to modello inglese, successivo al “Rapporto Taylor”, 
cioè l’indagine governativa istituita per fare luce sui gra-
vissimi incidenti accaduti durante la semifinale di FA 
Cup tra Liverpool e Nottingham Forest allo stadio di 
Hillsborough, che costarono la vita a 96 spettatori, e per 
trovare soluzioni al problema della violenza negli stadi 
(Giulianotti, 2011; Sale, 2010). 
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Il calcio come processo di consumo. Si tratta, nell’insieme, di 
processi che segnalano la tendenza ad un’incorporazione 
del calcio nello spazio del consumo. L’esperienza della 
partita si intreccia oggi profondamente con pratiche so-
ciali che possono essere descritte con le categorie inter-
pretative dello shopping e ciò è indicato da molte delle 
trasformazioni che il calcio sta vivendo. Le stesse dina-
miche di securizzazione appaiono funzionali alla costru-
zione di una declinazione consumerista del calcio 
(Giulianotti, 2011). Si tratta di un tema che sarà ampia-
mente ripreso nei prossimi capitoli. 

 

 
Tifosi: Napoli, Stadio San Paolo (1987) 
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La modernità nello stadio 

 

Il calcio è dunque un fatto sociale la cui vicenda e le cui 
traiettorie risultano profondamente intrecciate alle tra-
sformazioni delle società in cui esso si inserisce. Dob-
biamo ora restringere il nostro campo di osservazione e 
lo spazio delle nostre riflessioni concentrandoci sui luo-
ghi entro cui il calcio si gioca. In che modo lo stadio e le 
sue trasformazioni incrociano le trasformazioni sociali 
più generali? 

 

Un oggetto ambivalente 

 

Con tutta evidenza, nello stadio possono essere osservati 
i processi tipici della modernità descritti sopra. Lo stadio 
costituisce un oggetto evocativo, metafora ed espressio-
ne tipica della modernità (Nielsen, 1995; Nuvolati, 
2013). Ma è anche pratica vissuta, esperienza sociale, ed 
entità sociologica che si forma spazialmente (Bagnasco, 
1994; Simmel, 1908), e anche in questa prospettiva ne 
vanno ricercate le coerenze con i processi di moderniz-
zazione.  

Lo stadio è molte cose. La varietà dei suoi significati, 
delle interpretazioni e degli usi fa dello stadio un oggetto 
profondamente ambivalente, per certi versi persino am-
biguo. Come ha osservato il geografo John Bale (2001), 
le sue forme ordinate e geometriche, la rigida chiusura 
rispetto all’esterno, la pregnanza delle molte forme di 
controllo sociale che in esso si dispiegano (videosorve-
glianza, barriere, forze dell’ordine ecc.) rendono lo sta-
dio assimilabile a uno spazio di contenimento, non 
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troppo difforme da uno spazio carcerario (Gaffney e 
Mascarenhas, 2006; Guschwan, 2015). Ma, per contro, 
esso è anche spazio ludico, dove il verde e la natura 
riappaiono nella mappa della città dominata dal grigio 
del cemento, un giardino, nel quale passare gradevol-
mente il proprio tempo libero. 

Lo stadio integra in sé rappresentazioni opposte, anche 
in termini valoriali. Gli stadi – lo si dirà diffusamente più 
avanti – sono importanti risorse urbane. Per un verso – 
vere e proprie “cattedrali” urbane – sono in grado di e-
sprimere in modo sintetico i caratteri di una città e dei 
suoi abitanti. Per un altro verso forniscono alla città van-
taggi competitivi, attraggono turisti, compaiono sulle 
guide di viaggio, contribuiscono a fornire i setting urbani 
adatti ai ceti creativi e ai manager cosmopoliti della nuo-
va economia. Sono base di identificazione ed affiliazione 
collettiva urbana. Ma sono anche luoghi di turbolenza, 
pericolo, violenza, eccesso. Territori dominati da bande 
di minacciosi ultras, nei quali avventurarsi a proprio ri-
schio e pericolo. 

“Cattedrali”, è stato detto: implicitamente luogo di eser-
cizio di una religione civile che può essere positiva base 
di integrazione sociale o, al contrario, “oppio dei popo-
li” funzionale al potere (Bale 1995, 11). Lo stadio è una 
enclave urbana nella quale si combinano elementi di 
spazio e potere. Si tratta di aree delimitate entro cui vi-
gono specifici dispositivi di potere. La razionalità e 
l’ordine sono uno dei marchi di fabbrica dello stadio. 
Ma, come la città, anche lo stadio è sia luogo di omoge-
neizzazione che di eterotopia. I modelli di relazioni sono 
costantemente in movimento, differenze e opposti si 
scontrano ed entrano in conflitto. La razionalità si rom-
pe e l' “altro lato” dell’urbano emerge (Lefebvre, 1968). 
È la tensione tra dinamiche coercitive e dinamiche crea-
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tive tipiche dello spazio urbano messa in evidenza da 
Michel de Certeau: un labirinto vivente che contiene al 
suo interno tanto gli elementi della razionalità quanto 
quelli del carnevalesco (de Certeau et al., 1990). Leggibile 
al tempo stesso come tempio del capitalismo mercifican-
te e come teatro di sogni mitici in grado di rivelare verità 
fondamentali sulla società (Nielsen, 1995). 

 

Razionalizzazione e consumo 

 

Come si manifestano nello stadio i processi tipici della 
modernità? Vi sono alcuni temi che a conclusione di 
questo capitolo meritano di essere richiamati, anticipan-
do brevemente quanto verrà sviluppato nelle pagine che 
seguono. 

 

Le forme del consumo 

 

Il primo è il peso che l’incorporazione del calcio nello 
spazio del consumo esercita sullo stadio. Come abbiamo 
visto il calcio assomiglia sempre più a un prodotto di 
consumo e lo spazio entro cui tale sport si gioca assume 
in misura crescente le caratteristiche di uno spazio 
commerciale. 

Lo stadio sarebbe sempre più, secondo alcuni autori, 
qualche cosa di assimilabile a un moderno centro com-
merciale (Giulianotti, 2011; Slack, 2003) o ad un parco a 
tema (Sorkin, 1992), costruito intorno al fuoco principa-
le della partita, ma nel quale si addensa una serie di of-
ferte di acquisto, collocate a contorno del match, e del 
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tutto simili a quelle caratteristiche di un centro commer-
ciale. Ristoranti, rivendite di gadget, servizi accessori ri-
volti alle famiglie, di animazione e di custodia dei bam-
bambini ecc. entrano a fare parte del panorama stabile 
degli stadi moderni. Lo stadio stesso diviene spesso par-
te di un’area in cui prevale la vocazione commerciale. È 
integrato in complessi urbanistici che affiancano allo 
stadio centri commerciali generalisti, grandi cinema 
“multi-sala”, musei dedicati alle squadre locali. Le aree 
degli stadi divengono così poli di attrazione tematica che 
fanno leva sul calcio per attrarre un pubblico di consu-
matori cui vengono offerte disparate occasioni di con-
sumo (Gaffney, 2009; Trumpbour, 2006). 

Andare allo stadio si contorna di una serie di atti acces-
sori di consumo, proposti a consumatori suddivisi sulla 
base di un’articolata segmentazione in target collegati ai 
diversi tipi di tifosi. Le offerte di ristorazione, ad esem-
pio, vanno ben al di là del tradizionale panino con la sa-
lamella e i ristoranti che sostituiscono il vecchio 
venditore ambulante propongono un’offerta gastrono-
mica diversificata e oculatamente commisurata alle di-
verse popolazioni che occupano i vari settori dello 
stadio in base alla loro capacità di spesa e ai loro suppo-
sti gusti. 

Anche il banale atto di acquisto di un biglietto per la 
partita riecheggia tecniche di targettizzazione dei pubbli-
ci, ben al di là della storica distinzione tra “popolari” e 
“tribune”. Comprare il biglietto per lo stadio è divenuto 
oggi tutt’altro che elementare. Le strategie di vendita dei 
titoli di accesso allo stadio tendono sempre più a ricalca-
re le forme e i modi del marketing contemporaneo. Si 
affacciano formule di fidelizzazione del cliente che for-
niscono vantaggi ai tifosi abituali concedendo, ad esem-
pio, “diritti di prelazione” sui biglietti, soprattutto in 
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occasione di partite di particolare importanza spettacola-
re e sportiva (Tosi, 2016; Tosi e Palvarini, 2013). 

 

Specializzazione e separazione 

 

Un secondo tema è l’evidenza nella nascita e 
nell’evoluzione degli stadi della specializzazione funzio-
nale e della separazione degli spazi sociali che è stata ti-
pica dei processi di modernizzazione.  

Il calcio premoderno, così come molti altri sport, era 
stato lungamente giocato (nelle sue infinite varianti loca-
li) in spazi di vita quotidiana dedicati ad attività non de-
stinate allo sport (piazze, spianate, campi) ed adibiti ai 
folkgames solo occasionalmente. Il calcio aveva luogo in 
uno spazio poroso, fatto di barriere permeabili e con 
norme di esclusione inesistenti o quantomeno deboli. 
Non c’erano limiti spaziali all’interno: giocatori e spetta-
tori agivano nel medesimo spazio, ordinario e non spe-
cializzato. La nascita stessa dello stadio moderno si 
presenta dunque come una separazione tra spazio della 
quotidianità e spazio dello sport. Tale suddivisione scol-
pisce inoltre nello spazio il confine tra giocatori e spetta-
tori. Lo stadio diviene spazio chiuso, entro cui gli 
individui occupano posizioni fisse (Foucault, 1976). Una 
volta concluso il processo di disciplinato confinamento 
del calcio all’interno degli stadi e statuita la separazione 
tra pubblico e giocatori, il processo di frammentazione e 
distinzione inizia il suo percorso di suddivisione del 
pubblico. Il primo passo è quello di stabilire un biglietto 
a pagamento per l’ingresso, secondo una tendenza alla 
commodification dello spazio pubblico caratteristica della 
città capitalista (Lefebvre, 1968). 



 
31 

 

 
Londra, White Hart Lane (1899) 

 

Già dalla fine dell'800 si costruiscono spalti e palchi in-
torno ai campi di gioco cui accedere attraverso il paga-
mento di biglietti con prezzi differenziati. I settori più 
costosi sono quelli che offrono punti di vista migliori e 
maggiori comodità: proteggono dalla pioggia e dal sole e 
forniscono maggior comfort. 

È in questi anni che si afferma in Inghilterra il celebre 
architetto Scotsman Archibald Leitch, uno dei primi 
specialisti nella costruzione di stadi, alla cui opera si de-
vono l’Highbury dell’Arsenal, lo Stamford Bridge del Chel-
sea e il Craven Cottage del Fulham a Londra, l’Old Trafford 
a Manchester e molti altri leggendari stadi inglesi.  

Lo stadio è ormai uno spazio altamente specializzato, 
programmato, pianificato, suddiviso e regolato. A partire 
dal periodo tra le due guerre mondiali la separazione fi-
sica tra classi sociali, come portato delle differenti capa-
cità di spesa, si afferma all'interno dello stadio. E dagli 
anni ’60 il pubblico inizia ad essere ulteriormente suddi-
viso in base all’appartenenza alle diverse tifoserie (Bale, 
2001). Nascono in questo periodo le prime forme di ti-
foserie organizzate che incominciano ad occupare spazi 
fissi dello stadio (Dal Lago e Moscati, 1992). Gli spalti 
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sono ora un mosaico di nicchie (Bromberger et al., 
1999). Da questo momento cresce anche la conflittualità 
– talvolta violenta – tra tifoserie e, di conseguenza, l'at-
tenzione mediatica per questo tipo di fenomeni. Lo sta-
dio incomincia a riempirsi di recinzioni, staccionate, 
gabbie. Lo stadio del Chelsea di Stanford Bridge vedrà a 
metà anni 80 l'installazione di recinzioni elettrificate che, 
tuttavia, non entreranno mai in funzione (Dunning et al., 
2014). 

 

 
Avvertenze e prescrizioni 

 

Si apre questo periodo la fase del controllo e della sor-
veglianza: telecamere a circuito chiuso ed altri meccani-
smi di tipo panoptico spingono lo stadio nella direzione 
delle più restrittive istituzioni totali. Parallelamente si in-
troducono misure tese favorire l'ampliamento degli spazi 
per spettatori seduti, a scapito dei tradizionali spalti. 
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Torino, Stadio Filadelfia (1940) 

 

Spazi normalizzati 

 

Le dinamiche di separazione ora descritte sono comuni 
a tutti gli stadi: sono dinamiche che, seppure con qual-
che disallineamento temporale tra i diversi paesi, origi-
nano da tendenze sociali ed economiche comuni. Gli 
stadi diventano spazi altamente normalizzati. Le dimen-
sioni del campo sono rigidamente stabilite, il numero di 
spettatori è definito da regolamenti delle federazioni na-
zionali e internazionali. Gli allestimenti – seggiolini, pun-
ti di ristoro, dotazioni tecnologiche ecc. – assumono 
caratteristiche fisse. Le misure di sicurezza impongono 
meccanismi di accesso, sistemi di sorveglianza, suddivi-
sioni interne comuni, identiche per qualsiasi stadio. 

Si tratta di trasformazioni coerenti con l’idea di una mo-
dernizzazione razionalizzante e profondamente globaliz-
zata. Gli stadi divengono per molti aspetti dei “non 
luoghi”, scarsamente distinguibili e riconoscibili come 
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spazi storici densi di significati identitari per coloro che 
li utilizzano.  

La tendenza alla standardizzazione e normalizzazione 
degli stadi produce dunque una sorta di invariabilità del-
le strutture. Si osservano modelli, forme e “climi” simili 
in tutti gli stadi. Le caratteristiche distintive, per certi 
versi di unicità, degli stadi classici sfumano attenuando 
l'esperienza peculiare caratteristica di ogni singola strut-
tura. E mentre gli stadi convergono ad assomigliarsi tra 
loro, essi assumono sempre più caratteristiche simili a 
quelle di molte altre strutture di intrattenimento urbano 
(teatri, parchi a tema ecc.), rischiando di “perdere 
l’anima” (Bazell, 2015). 

 

 
Spettatore solitario 

 

L’ambivalenza, anche in questo caso, continua. Gli stadi 
moderni “all-seater” (che prevedono cioè l’obbligo di sta-
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re seduti) offrono sistemazioni indubitabilmente più 
comode e confortevoli rispetto ai vecchi spalti e, nella 
maggior parte dei casi la visione del campo è migliore. 
Tuttavia è stato messo in evidenza come assistere alla 
partita in queste nuove strutture fornisca un'esperienza 
assai meno coinvolgente sul piano emotivo. Il grado di 
individualizzazione, di atomizzazione, generato dalla ri-
gida disposizione dei seggiolini farebbe mancare le carat-
teristiche tipiche di un’esperienza collettiva che il tifo 
aveva tradizionalmente assicurato. Non potersi muovere 
liberamente all'interno dello stadio, oltre ad essere una 
limitazione non sempre ragionevolmente fondata, impe-
disce agli spettatori di collocarsi liberamente nello spazio 
degli spalti, con conseguenze spiacevoli come quella di 
non consentire di scegliere il proprio vicino. 

 

Il disciplinamento della folla è, allo stadio, uno dei tratti 
caratteristici della normalizzazione. La folla, forse ancora 
più dei giocatori, è la ragione per cui lo stadio esiste. Ma 
la folla, imprescindibile ingrediente della partita e dello 
stadio è anche oggetto di preoccupazione e di timore. La 
sua incontrollabilità e spontaneità ne fanno qualche cosa 
di scarsamente adatta al modello razionalizzato e orien-
tato alla prevedibilità pianificata tipica della modernità. 
Essa deve quindi essere depotenziata nella sua capacità 
creativa di azione, senza che venga meno il suo impatto 
“folkloristico” come massa. Gli stadi moderni favori-
scono forme di partecipazione collettiva di tipo indivi-
dualizzato. Allo stadio la massa di persone tende ad 
essere spinta in forme di relazione moderatamente coin-
volgenti, simili a quelle che caratterizzano i frequentatori 
di un centro commerciale o di una delle molte vie dello 
shopping nelle città. 



  



Capitolo 2 

La trasformazione degli stadi 

Questo capitolo tratta degli stadi come “oggetti” – edifi-
ci, costruzioni, manufatti, e spazi urbani – ripercorren-
done anzitutto le evoluzioni storiche, dalle forme più 
antiche a quelle odierne: cercando di comprendere i di-
versi modelli di stadio dal punto di vista dei legami con 
le società entro cui si sono sviluppati. Per quanto riguar-
da la fase più recente la ricostruzione si muove su tre di-
versi piani di analisi, tra loro intersecati. Un primo piano 
riguarda le trasformazioni fisiche e gli aspetti formali de-
gli stadi, con riferimento a quelli che possiamo per ora 
chiamare, con qualche approssimazione, stadi postmo-
derni. Gli altri due piani riguardano i modi di gestione 
degli stadi e le funzioni e attività che questi impianti so-
no chiamati a svolgere: sono i due aspetti per i quali ap-
pare la novità del modello che caratterizza la fase attuale: 
il modello degli “stadi integrati di proprietà”. 

 

 

Luoghi dello sport: ricomparsa dello stadio 

 

Lo stadio è certamente una costruzione la cui storia pre-
cede di gran lunga la nascita dello sport moderno. 
Nell’antichità gli stadi ospitavano gare sportive ed ogni 
tipo di spettacolo che necessitasse di ampi spazi di per-
formance e che richiamasse grandi masse di spettatori. 
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Nell’antica Grecia le competizioni sportive racchiudeva-
no significati religiosi e civili. Esse rappresentavano un 
fatto politico di grande importanza, attraverso cui le élite 
cittadine e il potere locale manifestavano pubblicamente 
la loro capacità organizzativa e la loro grandezza. Ma i 
“grandi eventi”, come i classici giochi Panellenici, ave-
vano anche l’importante compito di favorire l’incontro 
tra le diverse città greche, costruendo e rinforzando le-
gami economici e culturali (Trumpbour, 2006). A Roma 
le rappresentazioni sportive avevano un significato più 
decisamente spettacolare, orientato alla soddisfazione 
del pubblico: la base della classica strategia panem et circen-
ses come “tecnica di governo”. Le due strutture classiche 
degli spettacoli sportivi nella Roma antica – il circo per 
le competizioni ippiche e atletiche e l’anfiteatro per quel-
le gladiatorie – oltre ad avere caratteristiche di grande 
capienza presentavano anche architetture celebrative e 
altamente iconiche (tra tutte: il Colosseo) (Kratzmuller, 
2010). 

Dopo la loro grande diffusione e fortuna nell’era antica, 
gli stadi escono di scena. Le strutture costruite da greci e 
romani cadono progressivamente in disuso. In molti casi 
gli stadi presenti nelle città sono smantellati per lasciare 
spazio alle nuove necessità urbane e i materiali di cui e-
rano fatti vengono riutilizzati per le nuove costruzioni. 

La ricomparsa dello stadio come specifico manufatto e 
come spazio urbano è relativamente recente. È con la 
fine del ‘700 che se ne osservano i primi esempi. L’arena 
costruita nel 1790 a Parigi, in Campo di Marte, è consi-
derata il primo stadio permanente dell’era moderna. Da 
lì in poi migliaia di stadi hanno incominciato a punteg-
giare il paesaggio cittadino. Con i primi decenni del ‘900 
quasi ogni città ha un suo stadio. Ve ne sono di grandi e 
di piccoli, importanti o “di paese”. Qualcuno è solo un 
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campo di calcio, magari con una pista di atletica a cir-
condarlo. Altri hanno tribune più o meno sviluppate, 
talvolta semplici scaloni di cemento o impalcature di tu-
bi con qualche asse a fare da seduta. 

 

 
Genova, Stadio Luigi Ferraris (1911) 

 

Alcuni meritano un soprannome che finisce per identifi-
carli ovunque: il Maracanà di Rio (ufficialmente Mario 
Filho), de Kuip (La Vasca) del Feiyenoord, La Bombonera 
del Boca Juniors a Buenos Aires (ufficialmente Estadio 
Alberto José Armando), lo storico stadio dell’Atletico Bil-
bao noto come La Catedràl (ufficialmente San Mamés). Il 
Beijing National Stadium di Pechino è noto come Nido 
d‘uccello, il milanese stadio Meazza come la Scala del calcio. 
Altri sono dedicati a eroi del calcio (di nuovo il Meazza a 
Milano, il Ferraris a Genova, il Silvio Piola a Novara), o di 
altri sport (il Fausto Coppi a Tortona, il Braglia a Modena, 
lo Speroni a Busto Arsizio). Molti si chiamano semplice-
mente “stadio cittadino” o, ancor più modestamente 
“campo sportivo”. 
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Modelli in mutamento 

 

Nel corso dell’ultimo secolo gli stadi hanno visto conti-
nue trasformazioni, che ne hanno profondamente modi-
ficato le forme e le funzioni. In modo estremamente 
schematico è possibile individuare tre fasi (Powell et al., 
2005). 

In una prima fase, che dai primi decenni del ‘900 arriva 
agli anni 50-60, gli stadi sono studiati essenzialmente per 
accogliere il maggior numero possibile di spettatori: di 
qui le loro dimensioni “gigantesche”. Si tratta per la 
maggior parte di strutture che non concedono molto al 
comfort degli spettatori. 

 

 
Londra, Wembley Stadium (2016) 

 

Molti stadi tra i più celebri possono essere citati come 
tipici di questa fase. Il vecchio Wembley, a Londra, inau-
gurato nel 1923 e in grado di ospitare circa 100.000 spet-
tatori; il Santiago Bernabeu a Madrid, degli anni ’40, dotato 
di una capienza di 120.000 spettatori, poi ridotta a 
90.000; il Maracanã di Rio de Janeiro che, costruito con 
165.000 posti, ha ospitato non di rado folle intorno ai 
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200.000 spettatori. Ecco come lo descrive l’antropologo 
inglese Desmond Morris: 

 

Costruito come un enorme ovale, il Maracanã era lungo 
320 metri e largo 280. La cima delle tribune si elevava a 
più di trenta metri dal suolo, e gli spettatori che sede-
vano nei posti peggiori finivano per essere distanti 120 
metri dal centro del campo […]. Il campo del Maracanã 
era circondato come se fosse un antico castello, da un 
profondo fossato largo tre metri, e per gli spettatori in 
delirio non c’era modo di superare questo ostacolo e 
invadere la sacra arena. Le tribune a tre anelli, costruite 
con 435.000 tonnellate di cemento, ospitavano 36.000 
persone nell’anello inferiore, detto geral. Nel secondo 
anello c’era posto per 30.000 persone nella cadeiras, e 
per altre 1500 in 300 cabine da cinque sedili ciascuna 
dette camarotes. L’anello superiore, più grande, chiamato 
arquibancada offriva 100.000 posti a sedere e parecchio 
spazio per gli spettatori in piedi. Ospitava anche i gior-
nalisti in 438 postazioni speciali per la stampa e venti 
cabine con aria condizionata per le telecronache radio 
e TV. C’era anche un settore privilegiato di 3.000 posti 
per gli “spettatori a vita”, che avevano pagato per un 
posto a “tempo indeterminato”.nonostante le dimen-
sioni enormi, il Maracanã poteva essere sgomberato in 
appena quindici minuti, a prescindere da quanto fosse 
affollato. Anche la rapidità con cui si entrava era note-
vole, con non meno di 120 sportelli per acquistare il 
biglietto e 86 tornelli. […] in una parola, il Maracanã era 
un gigante (Morris, 1981 pp. 57–58). 

 

La successiva generazione di stadi coincide con l’inizio 
di una fase di crescita economica e di benessere nella 
maggior parte dei paesi industrializzati, a partire dai pri-
mi anni ‘60. Il miglioramento delle condizioni di vita e la 
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progressiva affermazione di più elevati standard di be-
nessere e di comfort induce un adeguamento anche 
nell’offerta fornita dagli stadi. Incominciano a comparire 
servizi per gli spettatori – toilette, punti di ristoro e di 
vendita di cibi e bevande – come elementi qualificanti 
delle nuove strutture. In questa fase la partita di calcio 
inizia ad entrare in competizione con una serie diversifi-
cata di proposte di loisir. Il calcio non è più l’unico im-
portante svago di massa e ciò, insieme alla nascente 
televisione e al conseguente inizio della televisivizzazio-
ne dello sport, contribuisce ad imprimere una svolta agli 
stadi nella direzione di una relativa riduzione della loro 
capienza. Gli stadi di questa seconda fase sono costruiti 
per numeri di spettatori ben lontani da quelli descritti 
sopra e raramente vedono superare la capienza massima 
di 80.000 persone. Più spesso, anche per le squadre im-
pegnate nelle serie maggiori, 30-40.000 posti. Esempi di 
stadi nati in questa seconda fase sono l’Olympiastadion di 
Monaco di Baviera, costruito per le Olimpiadi del 1972, 
il Vicente Calderón dell’Atletico Madrid e, ancora in Ger-
mania, il Westfalenstadion (ora Signal Iduna Park) del Bo-
russia Dortmund. Si tratta di stadi che corrispondono 
alle caratteristiche dimensionali e di organizzazione dei 
servizi sopra citati. Naturalmente anche gli stadi più vec-
chi intraprendono, dagli anni 60 in avanti, percorsi di 
adeguamento strutturale tesi a rendere le strutture di 
vecchia concezione più aderenti alle nuove domande. 

A partire dagli ultimi due decenni del ‘900 entrano in 
gioco due tendenze che modificano ulteriormente il 
modo di concepire gli stadi. La prima ha a che fare con 
le trasformazioni dei media e, in primis, con il decollo 
della televisivizzazione del calcio (Martelli, 2010). Sono 
gli anni in cui si moltiplicano, in Italia come nel resto 
d’Europa, le trasmissioni televisive dedicate al calcio. Il 
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monopolio RAI incomincia a cedere spazi alle sempre 
più potenti emittenti private e l’offerta di incontri calci-
stici in televisione diventa, via via, sempre più pervasiva. 
Gli stadi diventano in questa fase sempre più strutturati 
ed organizzati sulla base delle necessità di broadcasting. 
Giganteschi studi televisivi, la cui stessa architettura di-
venta oggetto mediatico. Sorgono così stadi “nativi tec-
nologici”. Pianificati e infrastrutturati sulla base delle 
esigenze televisive, alla cui progettazione collaborano in 
modo inedito architetti e registi. 

La seconda tendenza è, per cosi dire, di importazione 
USA. Consiste nella convergenza degli stadi verso i mo-
delli caratteristici dei parchi a tema. Il fulcro intorno a 
cui lo stadio viene progettato resta certamente il match, 
ma a suo corollario vengono previsti spazi che possano 
proporre eventi spettacolari e commerciali assai vari. 
Torneremo su alcune delle caratteristiche tipiche di que-
sta terza fase nel capitolo dedicato al rapporto tra stadio 
e media. Per ora ci interessa osservare come, con questo 
modello, siamo giunti a delineare le caratteristiche di 
molti degli stadi di ultima generazione che sempre mag-
giore diffusione stanno avendo nella grandissima parte 
dei contesti urbani europei. Per citare degli esempi, che 
riprenderemo nel corso del volume basti pensare 
all’Allianz Arena di del Bayern Monaco, all’Allianz Sta-
dium della Juventus, all’Amsterdam Arena dell’Ajax. 

 

 

Diorama postmoderno 

 

Alcune delle caratteristiche più tipiche e specifiche delle 
società contemporanee sono rintracciabili in modo evi-
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dente nei modelli di stadi costruiti e progettati negli ul-
timi due o tre decenni. Sono stadi che parlano della fase 
storica che – con un termine peraltro controverso e non 
privo di ambiguità – viene indicata come “postmoderni-
tà”. 

 

 
Londra, Wembley Arch (Foster and Partners 2007) 

 

La coerenza può riscontrarsi sia che si considerino i trat-
ti identificativi della “società postmoderna” (Bauman, 
2012; Beck, 2000; Giddens, 1990), sia che si considerino 
i tratti che, in stretta anche se parziale relazione con 
quelli della società postmoderna, hanno caratterizzato il 
postmodernismo nell’architettura. Come è stato osserva-
to, “l’utilità tanto analitica che comunicativa [del concet-
to di postmoderno] sta nell’aver consentito di collegare 
significativamente le grandi trasformazioni dello spazio 
costruito, della città e dell’esperienza urbana ai grandi 
mutamenti sociali e culturali della società contempora-
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nea”. E “l’architettura è il campo per eccellenza dove il 
postmoderno si è manifestato e, soprattutto, dove da fe-
nomeno specifico di riflessione culturale è divenuto fe-
nomeno […] dell’esperienza quotidiana metropolitana” 
(Amendola, 1997 pp. 43–44). 

Nell’architettura l’istanza postmoderna costituisce – al-
meno nella polemica portata avanti dai suoi teorici – una 
presa di distanza radicale nei confronti del funzionali-
smo e del razionalismo del “Movimento moderno”. 
Dunque “la proposta di uno stile capace di recuperare 
liberamente dal passato forme e tipologie, senza la pre-
occupazione di una diretta corrispondenza tra la forma 
architettonica e la funzione dell’edificio, che era stata 
propria dell’estetica del Movimento moderno” (Mela, 
2006 p. 173). Inoltre la messa in discussione delle logi-
che “unitaristiche” – standardizzione, uniformità – che 
avevano contrassegnato la progettazione e pianificazione 
modernista (Tosi, 1984). Sono tratti che possono essere 
agevolmente messi in relazione con alcune caratteristi-
che costanti del sociale postmoderno e dell’esperienza 
urbana postmoderna: l’indeterminatezza dei vincoli so-
ciali, l’ambiguità, le fratture; la frammentazione, la valo-
rizzazione delle differenze (Amendola, 1997 p. 46). 

  

Con una formula sintetica di successo – la “modernità 
liquida” – Bauman (2012) suggerisce l’immagine della 
società attuale come profondamente caratterizzata dalla 
trasformazione e radicale rarefazione dei meccanismi di 
identificazione collettiva. Le strutture gerarchiche verti-
cali tipiche della stratificazione moderna (weberianamen-
te: classi, ceti e partiti) perdono la loro capacità di 
definire le rappresentazioni soggettive della propria col-
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locazione sociale. Il potere diviene così meno visibile, 
più liquido e, almeno apparentemente, meno pregnante. 

Al posto dei corpi collettivi caratteristici della fase classi-
ca della modernità entrano in funzione meccanismi di 
riconoscimento organizzati sulla base dei processi di 
consumo e delle logiche proprie del mercato. La centra-
lità del cittadino cede il passo alla sovranità del consu-
matore.  

Questo cambiamento, questa rarefazione dei meccani-
smi di identificazione collettiva, significano – 
nell’esperienza vissuta di milioni di uomini e donne – la 
perdita di fondamentali punti di riferimento per la com-
prensione del proprio ruolo nella società e una crescente 
incertezza. A questo contribuisce anche il cambiamento 
nella percezione dello spazio. La frammentazione e la 
specializzazione degli spazi significano “un’esperienza 
diffusa di perdita dei punti di riferimento spaziali – espe-
rienza che può essere accostata alla perdita di centralità 
di alcuni valori: il postmoderno secondo alcuni filosofi e 
sociologi” (Mela, 2006 p. 176). 

A fronte dell’allentamento dei vincoli sociali – che, va 
detto, costituisce una versione della libertà – si affaccia-
no forme di insicurezza sociale e di paure non più im-
brigliate dall’organizzazione gerarchica e dalla fiducia nel 
futuro tipica della modernità classica. La liquidità mostra 
così il suo lato difensivo: xenofobo e timoroso di ogni 
possibile forma di differenza. 

 

I nuovi stadi di calcio europei incorporano questi tratti. 
Due principali elementi, direttamente attinti dalle carat-
teristiche fisiche e architettoniche dei nuovi stadi, ren-
dono evidente questa relazione (King, 2010). 
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I seggiolini. Il primo è già stato accennato nel capitolo 
precedente. È l’obbligo, ormai in auge nella stragrande 
maggioranza degli stadi europei, di assistere alla partita 
stando seduti. Gli stadi all-seater incoraggiano, come si è 
detto, modalità individualizzate di partecipazione 
all’evento sportivo. L’installazione dei seggiolini in tutti 
gli stadi europei altera in modo profondo la rappresen-
tazione e le forme di uso degli spalti. In ciò si può legge-
re innanzitutto un significato securitario. Rispetto alle 
gradinate tradizionali i seggiolini favoriscono 
l’isolamento ed impediscono gli spostamenti e 
l’interazione fisica spontanea del pubblico. Inoltre la fis-
sità – almeno presunta – delle posizioni dentro lo stadio 
fornisce maggiori opportunità di sorveglianza e rende 
più facilmente riconoscibili ed individuabili i tifosi 
(King, 2002). Si tratta dunque di un elemento coerente 
con l’ossessione securitaria che accompagna il senso di 
insicurezza e paura proprie della società liquida (Beck, 
2000). La frammentazione della folla nelle sue compo-
nenti singolari ed individuali è peraltro anche del tutto 
coerente con la logica mercatista soggiacente al passag-
gio “dal cittadino al consumatore”. I seggiolini diventa-
no un mezzo attraverso cui si allarga il mercato dei tifosi 
incorporandone di nuovi con maggiori capacità di spesa. 
Dall’inizio degli anni 90, in tutti i maggiori campionati 
europei di calcio, si è registrata una rilevante crescita del 
costo dei biglietti per le partite. Tra il ‘93 e il ‘95, 
all’inizio di questo percorso inflattivo, nella Premier Le-
ague i prezzi sono aumentati mediamente del 102%, con 
punte di +240% nel caso del Manchester United (King, 
2010 p. 24). Da lì ad oggi l’incremento del prezzo dei bi-
glietti è continuato senza sosta e attualmente il biglietto 
meno caro per accedere a certi stadi raggiunge cifre de-
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cisamente “non per tutte le tasche” (talvolta intorno ai 
100 euro). 

 

I tetti e le facciate. Il secondo elemento è osservabile in al-
cune caratteristiche architettoniche ricorrenti nelle fac-
ciate e nei tetti dei nuovi stadi. Riprendendo una vicenda 
che, come accennato nel primo capitolo, prese avvio 
nell’opera dell’architetto inglese Scotsman Archibald 
Leitch, molti importanti architetti si cimentano oggi nel-
la produzione di grandi stadi. Le configurazioni architet-
toniche di questi manufatti sono oggi sempre meno rudi 
e semplici. Non bastano più il classico rettangolo o ovale 
in muratura a circondare il campo per ospitare il pubbli-
co. E’ questo un dato che rende evidente la distanza dal-
le architetture moderniste, orientate alla 
massimizzazione della resa funzionale delle strutture. Le 
nuove architetture degli stadi sono considerate vere e 
proprie opere d’arte.  

 

Anche per questi elementi progettuali, i nuovi stadi sono 
una chiara trasposizione fisica di tratti caratteristici della 
postmodernità. Innanzitutto i tetti. L’ultima generazione 
di stadi dispone di tetti che possono essere aperti e chiu-
si in ragione del clima e delle condizioni atmosferiche. È 
il caso del nuovo stadio di Wembley a Londra. Così lo 
descrive lo studio Foster & Partners nel suo sito: 

 

Una caratteristica fondamentale del nuovo stadio è il 
suo tetto parzialmente retrattile. Quando è completa-
mente aperto, consente alla luce solare di raggiungere 
l'intero campo, per mantenere la perfetta qualità del 
tappeto erboso. In caso di maltempo, il tetto può esse-
re chiuso in 1 ora, provvedendo alla copertura di tutti i 
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90.000 posti a sedere. Il tetto è supportato struttural-
mente da uno spettacolare arco di 135 metri che svetta 
sullo stadio, fornendo un sostituto iconico per le vec-
chie torri gemelle [caratteristiche dello storico stadio di 
Wembley]. Illuminato in modo scenografico di notte, 
l'arco sarà visibile dai punti panoramici di tutta Londra. 

(https://www.fosterandpartners.com/news/archive/2
007/05/wembley-stadium-opens-in-london/) 

 

I tetti degli stadi sono ingredienti certamente funzionali, 
orientati a proteggere dalle intemperie gli spettatori ma 
hanno anche – come si evince dalla descrizione sopra 
riportata un ruolo importante nella caratterizzazione 
scenica dello stadio. Negli USA, il Mercedes Benz Sta-
dium (noto anche come Atlanta Pantheon) rappresenta 
uno degli stadi più recenti (e più costosi) mai costruiti. 
Progettato come un gigantesco Pantheon, è ricoperto da 
otto pannelli mobili, del peso di 27.500 tonnellate, che si 
schiude come un fiore in soli 12 minuti. L’impatto di 
strutture di questo tipo è evidentemente di grande effet-
to dalla prospettiva degli spettatori. Ma è dal cielo che 
essi mostrano il loro volto migliore. Devono essere visti 
da lontano, raggiungendo la città in aereo o attraverso le 
principali autostrade, rappresentando in modo efficace 
gli sponsor che danno il nome alla struttura. Sono 
un’espressione dell’alleanza tra club calcistici e capitali 
globali tipica dell’economia liquida postmoderna, in cui i 
simboli sono il fulcro della produzione (Harvey, 1993). 
Anche le facciate divengono sempre più sceniche e spet-
tacolari. Nulla a che vedere con i classici muri di cemen-
to o mattoni – si pensi al Luigi Ferraris di Genova 
(Marassi), all’Highbury Stadium di Londra, 
all’Olympiastadion di Stoccolma, al vecchio Filadelfia del 
“Grande Torino”. 



 
50 

 

 
Monaco, BMW e Allianz Arena (2013) 

 

 

 
Monaco, Olympiastadion (2017) 
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Gli stadi più recenti hanno spesso facciate studiate per 
sfumare il confine tra lo spazio interno e lo spazio al di 
fuori dello stadio. Il vetro o i vuoti prodotti dai portici 
sono tra le tecniche più di frequente utilizzate per sfu-
mare la tradizionale rappresentazione dello stadio come 
“fortezza”. Lo stadio diventa una parte integrante della 
città e la città entra nello stadio. Le connessioni tra gli 
spazi divengono meno scandite e separate di quanto si 
osservava per gli stadi di tipo tradizionale. Le connes-
sioni tra stadio e città divengono fluide. Anche lo stadio 
perde quel carattere di fissità, di monoliticità tipico dei 
grandi stadi novecenteschi. Colori e forme divengono 
mutevoli attraverso l’uso di materiali e tecniche ad hoc. 
Gli architetti che hanno progettato l’Allianz Arena di 
Monaco lo descrivono così: 

 

L'Allianz Arena [è] un corpo illuminato che può cam-
biare aspetto, situato in un paesaggio aperto [...] Come 
un enorme corpo luminoso, lo stadio definisce una 
nuova posizione nel paesaggio aperto a nord tra l'aero-
porto e il centro di Monaco. La copertura del corpo 
luminoso è composta da grandi e scintillanti cuscini in 
ETFE [un particolare tipo di polimero plastico] bianco 
a forma di diamante, ognuno dei quali può essere illu-
minato separatamente in bianco, rosso o azzurro. Lo 
stadio ospiterà due squadre di calcio locali, l'FC Bayern 
Monaco (colori del club: rosso, bianco) e il TSV 1860 
(colori del club: blu, bianco). Il colore dei cuscini può 
essere controllato digitalmente in modo che la squadra 
di casa che gioca nello stadio possa essere identificata 
dall'esterno: rosso per il Bayern Monaco, blu per il 
TSV 1860. L'aspetto mutevole dello stadio aumenterà 
la sua attrazione come monumento urbano anche per 
le persone che non sono interessate al calcio. 
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(https://www.herzogdemeuron.com/index/projects/c
omplete-works/201-225/205-allianz-arena.html) 

 

 
Monaco, Allianz Arena (2008) 

 

La fluidità di tetti e strutture, la loro mobilità e il loro ca-
rattere cangiante, sono particolari che ben rappresenta-
no, sul piano delle immagini prodotte dai progettisti, il 
carattere “leggero” delle relazioni nella società liquida. I 
confini sono morbidi e porosi, tutti possono far parte di 
tutto, le appartenenze sono mutevoli, temporanee e si-
tuate. Lo stadio è confortevole e accogliente, ospita chi-
unque voglia partecipare al rito collettivo del calcio, allo 
spettacolo della città. In realtà, come vedremo nei pros-
simi capitoli, l’apparente egualitarismo promesso dalle 
retoriche con cui lo stadio si narra non sono poi del tut-
to mantenute. Il mito postmoderno della società oriz-
zontale sembra di scarsa tenuta empirica (de Leonardis, 
2008). 
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Gli stadi integrati di proprietà 

 

Gli stadi costruiti in anni recenti presentano importanti 
innovazioni anche sul piano del management delle strut-
ture e sul piano delle attività consegnate allo stadio. So-
no i due elementi che definiscono il modello del 
cosiddetto “nuovo stadio integrato di proprietà del 
club” (Palvarini e Tosi, 2016). 

 

Il modello di gestione proprietario 

 

Gli stadi tradizionali sono in genere costruiti come strut-
ture pubbliche. L’ente pubblico proprietario dello stadio 
e incaricato della sua gestione è nella maggior parte dei 
casi il Comune. Esso lo concede, in locazione o a fronte 
del diritto ad una parte degli introiti dei biglietti, alla 
squadra di calcio cittadina. È così, nella maggior parte 
dei paesi europei, per la maggior parte degli stadi, lungo 
tutto il Novecento. Unica parziale eccezione è costituita, 
in questo senso, dal Regno Unito che ha sempre avuto 
un numero notevole di stadi direttamente costruiti e ge-
stiti dai club calcistici. Oggi il dibattito – in Italia con 
un’enfasi particolare – è decisamente favorevole alla co-
struzione di stadi di proprietà dei club calcistici, o di so-
cietà private direttamente collegate alla proprietà dei 
club. 

 

Il modello dello stadio di proprietà pubblica inizia ad en-
trare in crisi a partire dalla fine degli anni ’80. È stato ri-
levato come questo modello rappresenti un limite sotto 
diverse prospettive. Innanzitutto esso costituisce un co-
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sto ingente, in particolare il costo della locazione, per le 
società sportive. Per i club le entrate che derivano dalla 
vendita dei biglietti, dalla pubblicità e dai diritti televisivi 
(i cosiddetti match-day revenues) appaiono insufficienti nel-
le logiche espansive delle società nel “neo-calcio”. Le 
nuove esigenze economiche imposte dalle trasformazio-
ni di questo sport e le configurazioni imprenditoriali del-
le società sportive delle serie maggiori richiedono risorse 
sempre maggiori e spingono verso una continua ricerca 
di nuove forme di investimento. Il fatto di essere pro-
prietario di uno stadio fornirebbe molti vantaggi, oltre al 
risparmio dell’affitto: in particolare la gestione diretta da 
parte del club di ogni possibile forma di introito derivan-
te da attività commerciali inserite dentro la struttura (ri-
storanti, museo ecc.) e di altre attività connesse allo 
stadio (tipicamente i naming rights, ossia la cessione a im-
prese private dei diritti di dare il proprio nome allo sta-
dio). 

D’altra parte, sul versante degli enti locali gli stadi costi-
tuiscono spesso un fardello, scarsamente sfruttato e non 
di rado troppo impegnativo sia sul piano economico che 
su quello gestionale. Gli enti che gestiscono gli stadi de-
vono provvedere alla manutenzione ordinaria, adeguare 
le strutture alle modifiche di volta in volta introdotte dai 
regolamenti delle diverse federazioni sportive nazionali e 
internazionali. Nel frattempo le città e le politiche urba-
ne attraversano una fase di difficoltà, strette tra le limita-
zioni imposte dai vincoli di bilancio e il crescente 
bisogno di inventare strategie in grado di attrarre capitali 
nella sempre più pressante competizione urbana. La co-
struzione di nuove grandi strutture private si presenta 
come una modalità privilegiata per trattare queste esi-
genze. Dunque sia dal punto di vista dei club calcistici 
che da quello delle città si costituisce un terreno ottimale 
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perché cresca la domanda di costruzione dei nuovi stadi 
di proprietà e perché tale domanda abbia buone proba-
bilità di essere accolta dal dibattito pubblico (Bennett, 
2012; Delaney e Eckstein, 2004). 

 

Gli stadi di proprietà sono ormai un fatto piuttosto con-
solidato nel panorama europeo. Tra i casi più noti Stam-
ford Bridge del Chelsea, Emirates Stadium dell’Arsenal a 
Londra, Old Trafford del Manchester United, Santiago Ber-
nabeu a Madrid, Camp Nou a Barcellona, Signal Iduna Park 
del Borussia Dortmund, Allianz Arena del Bayern Mo-
naco. 

In Italia il processo di trasformazione è un po’ più re-
cente e anche, per certi versi, un po’ più lento a decolla-
re (Cacciari e Giudici, 2010; Tosi, 2016). Nella serie A 
italiana, al momento sono ancora poche le squadre che 
giocano in strutture di loro proprietà. Il Sassuolo gioca 
in quello che è stato il primo stadio di calcio italiano di 
proprietà di un club: il Mapei Stadium-Città del Tricolore. Si 
tratta di una struttura costruita nella seconda metà degli 
anni ’90 dalla Reggiana e passata a fine 2013, in seguito 
anche al fallimento nel 2005 della società calcistica che 
lo aveva costruito, all’attuale proprietà. Dal settembre 
2011, anche la Juventus – certamente il caso più noto – 
disputa le partite in un suo stadio privato. Oggi rinomi-
nata Allianz Stadium, la struttura torinese sorge sulle ce-
neri di una precedente struttura – lo stadio Delle Alpi – 
costruita in occasione dei mondiali di calcio italiani del 
1990 ed abbattuto per lasciare spazio al nuovo impianto 
(Palvarini e Tosi, 2016). L’ultimo stadio privato ad esse-
re entrato in funzione è la Dacia Arena di Udine. Anche 
in questo caso si tratta di una struttura costruita su uno 
stadio pre-esistente, e ancora oggi, in occasione degli e-
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venti non legati alle partite casalinghe dell’Udinese, ri-
prende di solito il vecchio nome di Friuli. Lo stadio è 
stato completato all’inizio del 2016. 

Dalla metà del 2017 anche la proprietà dello stadio di 
Bergamo – lo stadio Atleti Azzurri d'Italia – è passato 
dalla proprietà comunale a quella dell’Atalanta. Sono 
previsti importanti lavori di ristrutturazione che preve-
dono di inaugurare la struttura rinnovata completamente 
entro il 2021. 

 

Lo stadio di proprietà è comunque un desiderio, a volte 
già un progetto, condiviso da molte squadre di molte cit-
tà. Ampia discussione ha suscitato, anche nel dibattito 
nazionale, la proposta di costruire un nuovo stadio per 
la Roma. Il progetto è stato molto vicino 
all’approvazione finale, ma si è poi scontrato con impre-
viste difficoltà che l’hanno per ora rimandato. Anche il 
Milan aveva presentato pochi anni fa una proposta pro-
gettuale per un nuovo stadio su un’area precedentemen-
te occupata dalla vecchia Fiera cittadina, ma il progetto è 
poi stato ritirato. E molte altre proposte sono – pur con 
diversi gradi di avanzamento – all’ordine del giorno per 
altri club come Bologna, Cagliari e Fiorentina. 

 

Multifunzionalità 

 

Il secondo elemento caratteristico dello stadio integrato 
di proprietà è quello di non essere più semplicemente il 
luogo dove assistere alla partita di calcio ma di incorpo-
rare, accanto alle tradizionali finalità sportive, una mol-
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teplicità di funzioni, non strettamente connesse al calcio 
e alla partita. 

Negli stadi tradizionali non si prevede molto più che 
giocare la partita. Occasionalmente possono aggiungersi 
eventi sportivi extra-calcistici. Qualche volta altri tipi di 
manifestazioni che richiamino grande affluenza di pub-
blico. Alcuni grandi concerti sono talvolta ospitati negli 
stadi. Ma anche raduni religiosi e assemblee giovanili 
possono trovare nello stadio uno spazio “a misura”. Si 
tratta tuttavia di eventi rari e che riguardano solo alcune 
città in virtù della loro collocazione strategica sul territo-
rio nazionale. 

Oggi questo modello monofunzionale di stadio, come 
spazio utilizzato esclusivamente in occasione di partite 
di calcio, è decisamente in via di dismissione. Gli stadi 
attuali sono, appunto, “integrati”. Progettati per ospitare 
una serie molto ampia di attività e per potere funzionare 
365 giorni all’anno (Cacciari e Giudici, 2010; Tosi, 
2016). 

All’interno dello stadio vengono collocati servizi com-
merciali e di intrattenimento in grado di attrarre i visita-
tori anche al di là del tempo della partita. Questo 
approccio è coerente con il processo di commodification in 
atto nel calcio moderno, sempre più concepito come 
mercato in cui i tifosi sono clienti da conquistare attra-
verso adeguate strategie di marketing. Grazie alla sua 
componente simbolica e identitaria, il calcio è un pro-
dotto assai specifico. Esso è infatti in grado di catalizza-
re ampie platee di persone verso forme di consumo più 
complesse della semplice fruizione della partita di calcio 
(Giulianotti, 2002; Giulianotti, 2005b; Tosi e Palvarini, 
2013). 
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Possiamo costruirci un’idea più precisa di cosa sia questa 
diversificazione dell’offerta di intrattenimento e servizi 
prendendo ad esempio il caso dell’Allianz Stadium della 
Juventus a Torino. Si tratta, come detto, di uno degli 
stadi italiani che meglio rappresenta il modello dei più 
recenti stadi europei. 

L’idea alla base di questo stadio è quella di creare un 
luogo dove assistere a eventi sportivi, ma che sia al tem-
po stesso anche un luogo di consumo in grado di attrar-
re visitatori in tutti i giorni dell’anno, e in ogni ora della 
giornata. Nel volume di presentazione dello stadio si 
legge: 

 

L’idea, che deriva dall’esperienza dei grandi stadi dei 
club di calcio europei, è quella di un impianto sportivo 
privato che vive 365 giorni all’anno, dove il calcio co-
stituisce il centro di un’offerta più articolata di attività 
culturali, commerciali e di svago, gestite anche benefi-
ciando di azioni di promozione coordinate del marchio 
di una società di calcio (Filippi e Vallinotto, 2011 p. 
20). 

 

Per realizzare questa idea lo stadio della Juventus integra 
al suo interno numerosi servizi di accoglienza e svago. 
Un aspetto importante e immediatamente visibile ri-
guarda le molte attività di intrattenimento organizzate 
nel giorno della partita per coinvolgere i tifosi prima e 
dopo l’evento (nel gergo del marketing sportivo: “sport 
production”). Nello stadio trovano posto stand, allestiti in 
collaborazione con le aziende produttrici, attrezzati con 
consolle elettroniche che invitano il pubblico a misurarsi 
con i più moderni videogame. È anche possibile assiste-
re a spettacoli dal vivo, farsi dipingere i colori del club di 
casa sulle guance, sui capelli o sulla pelle, scattare foto-
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grafie con mascotte che rappresentano i principali eroi 
calcistici del club. Alcuni tifosi vengono selezionati per 
scendere sul terreno di gioco, dove possono tirare dei 
calci di rigore o fare un’intervista che viene proiettata in 
diretta sui maxischermi dello stadio. A questo tipo di at-
tività organizzate nel pre-partita è dedicata grande visibi-
lità sul sito web dello stadio: 

 

Divertiti insieme a noi! Durante tutte le partite casalin-
ghe partecipa gratuitamente alle nostre attività, presenti 
nella maggior parte dei settori dell'Allianz Stadium. 
Gioca con noi a calcio, biliardo e forza 3, fatti truccare, 
colorati i capelli e tatuati i segni distintivi della Juven-
tus: diventa parte attiva dello spettacolo! 

(http://www.juventus.com/it/stadium-e-
museum/matchday/enjoy-the-stadium/index.php) 

 

E ancora: 

 

[…] Circa 90 persone saranno a vostra disposizione 
per truccarvi, farvi cantare o cavalcare un pallone mec-
canico. «Tutta l’attività di sport production avviene al fine 
di avere un clima sereno e di entertainment allo sta-
dio», racconta il responsabile in regia. «Questa forma di 
intrattenimento fu introdotta per la prima volta nel cal-
cio italiano già all’Olimpico, sulla scorta di quello che 
succede negli sport americani». Dal quiz per indovinare 
il giocatore misterioso, passando per la Scuola di Tifo, 
il canto dell’inno, i Led Soccer ed il Pallone Meccanico, 
sono tante le attività a disposizione dei fan bianconeri 
per ogni partita. Ogni domenica tra le 3.000 e le 4.000 
persone vengono coinvolte sia nelle postazioni fisse, 
stabilite da un planning fatto ad inizio stagione, che 
dalle attività itineranti che vedono all’opera le trucca-
trici (6 in 3 postazioni), dalle welcome girl e dalle otto 
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mascotte che affiancano J (e che rappresentano Pogba, 
Buffon, Chiellini, Marchisio e gli ultimi 4 scudetti vin-
ti). Se ve lo state chiedendo, ognuno di quei costumi 
pesa più o meno 30kg. Lo Stadium è dotato anche di 
due Baby Park, uno in tribuna est ed uno in ovest, che 
svolgono funzione di ‘asilo’ in grado di accogliere fino 
a 70 bambini per match. A tutte queste attività si som-
mano quelle che passano sui maxischermi e quelle mu-
sicali, gestite da un dj. 

(http://www.juventus.com/it//news/speciali/juventu
s-stadium.php) 

 

Un ruolo centrale nella fornitura di servizi accessori è 
svolto dalla ristorazione. L’Allianz Stadium ospita oltre 
venti chioschi bar di tipo tradizionale e otto aree risto-
rante, che rimangono aperte da due ore prima fino a due 
ore dopo la partita. I tifosi possono arrivare con grande 
anticipo allo stadio, consumare il proprio pasto e assiste-
re alla partita, fermandosi poi nelle aree ristorante anche 
oltre la fine del match.  

Qui possono assistere alla proiezione degli highlights 
della partita e alle trasmissioni sportive relative alla gior-
nata calcistica. 

 

Sono 60 i cuochi impegnati nelle due cucine da 7000m² 
dello Stadium: entrano in servizio al mattino presto. 
Dovranno soddisfare i palati di c/a 4.500 persone. 
Mentre fuori si opera a pieno regime, cuochi e aiuto-
cuochi sono al lavoro per preparare i menu della sera-
ta. Questi vengono decisi dall’azienda che si occupa del 
catering di comune accordo con l’area Events. «Devo-
no essere variegati, non essere monotoni e cercare di 
soddisfare tutti i gusti. Riusciamo a gestire le richieste 
di menu speciali, vegetariani o senza glutine anche 
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all’ultimo minuto», spiega Alberto Pairetto, Events 
Manager. 

(http://www.juventus.com/it//news/speciali/juventu
s-stadium.php) 

 

Lo stadio è concepito anche per essere utilizzabile per 
attività estranee alla componente sportiva. Gli Sky Box, 
palchi che affacciano sul campo e che vengono affittati 
per la stagione calcistica alle aziende, sono attrezzati 
come salotti dotati di divanetti in pelle, tv LCD e frigo-
bar. Qui è possibile consumare pasti completi serviti da 
camerieri dedicati. Sono personalizzabili con il brand 
dell’azienda che li affitta e sono disponibili sette giorni 
su sette come sale riunioni esclusive. Ciò fa dell’Allianz 
Stadium anche un prestigioso setting in cui fare affari. 
Nello stadio sono presenti anche otto sale conferenze, 
che Juventus affitta per convention, corsi di formazione, 
cene, mostre o gala, che possono prevedere per gli ospiti 
anche un tour dello stadio e l’accesso al campo di calcio. 
È parte del cosiddetto “Juventus Events”, cioè: 

 

l'innovativo ed esclusivo servizio di eventi tailor made 
per il vostro business. Potrete organizzare meeting, 
pranzi e riunioni di affari, convention, cene aziendali e 
molti altri eventi in una cornice d'eccezione, in grado 
di affascinare, colpire e mettere a proprio agio i vostri 
ospiti. Grazie ad ambienti personalizzabili, gli eleganti 
spazi dell'Allianz Stadium si adattano facilmente ad ogni 
tipo di esigenza e di utente. L'ampiezza delle sale e la 
varietà degli allestimenti disponibili, unite all'elevato 
standard tecnologico in dotazione, consentono lo svol-
gimento di iniziative ufficiali ed eventi corporate che 
prevedano la presenza e il coinvolgimento di una pla-
tea da 30 a 300 partecipanti. Gli oltre 100 anni di storia 
e di stile racchiusi nell'imponente struttura dello stadio 
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bianconero amplificano ed enfatizzano il carattere ce-
lebrativo di ogni evento ospitato. Le aree modulabili e 
uno staff dedicato a vostra disposizione permettono di 
accogliere e intrattenere fino a 800 persone contempo-
raneamente, per le più svariate occasioni. L'Allianz 
Stadium è a vostra disposizione, con una gamma di 
servizi e privilegi speciali, pensati per rendere la giorna-
ta allo stadio un ricordo indimenticabile 

(http://www.juventus.com/it/stadium-e-
museum/business-events/index.php) 

 

Di alcune altre attività che avremo modo di parlare più 
avanti, discutendo il ruolo dei moderni stadi come risor-
se turistiche. Li accenniamo qui solo brevemente. La 
prima è il tour guidato dell’impianto. È possibile visitare 
i luoghi più significativi dello stadio, accedendo alle tri-
bune e ad alcune zone hospitality normalmente esclusive. 
I visitatori hanno così accesso ai luoghi più caratteristici 
e simbolici dell’immaginario calcistico: la panchina della 
Juventus, gli spogliatoi, l’area media ecc. La seconda, 
ormai diffusa in moltissimi stadi, è il museo del club. Lo 
Juventus Museum è uno spazio espositivo di circa 1.500 
metri quadrati dove i tifosi possono ripercorrere la storia 
del club. 

 

Concepito per un’esposizione che grazie alle tecnologie 
multimediali possiede una forte carica emotiva, è sud-
diviso in due aree differenti, sia a livello spaziale, sia 
concettuale, che fanno immergere il visitatore nella 
storia del Club e nel valore della squadra nella vita quo-
tidiana. Progettato dallo Studio Camerana&Partners, lo 
Juventus Museum si rivolge sia ai tifosi bianconeri, che 
possono riassaporare le gioie che la tradizione vincente 
della Juventus ha offerto loro, sia a un pubblico più 
ampio, che attraverso la storia della società potrà rivi-
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vere quella del Paese. Il percorso inizia ripercorrendo 
la storia del Club attraverso i goal della squadra, la Sala 
dei Trofei, i luoghi in cui la Juve ha giocato, le testi-
monianze dei giocatori, i cimeli del passato, arrivando 
alla Juve di oggi e di domani e ad un tributo ai tifosi di 
tutto il mondo. La storia della Juventus, poi, è inserita 
in ambiti e contesti extracalcistici. Sono numerosi i 
memorabilia, lo storico quaderno che attesta la fonda-
zione della squadra, le maglie dei calciatori. Uno spazio 
è dedicato al legame tra la Juventus e la Fiat e alla sua 
presenza nel cinema, nella tv, nella radio, nella lettera-
tura e nella musica. Spazio poi ai Palloni d’Oro, agli al-
lenatori, ai giocatori in Nazionale, alle vittime 
dell’Heysel. Un alternarsi di momenti immersivi, fino 
alla fine del percorso, che stupisce il visitatore facen-
dogli vivere l’esperienza di stare in campo insieme alla 
Juventus. 

(http://www.juventus.com/it/stadium-e-
museum/museum-e-tour/informazioni/index.php) 

 

La varietà dei modelli storici significa che forme, fun-
zioni, modelli di gestione sono in continua trasforma-
zione, e che questi processi di trasformazione hanno 
modificato e stanno modificando la realtà degli stadi ad 
un ritmo fino a qualche anno fa inimmaginabile. Proba-
bilmente un tifoso degli anni ’60 che venisse improvvi-
samente proiettato nel futuro, ad assistere alla partita 
della sua squadra del cuore in uno stadio di nuova gene-
razione, avrebbe un tracollo. Si troverebbe di fronte a 
strutture fisicamente distanti anni luce da quelle cui è 
avvezzo. Gli sarebbe chiesto di attraversare inquietanti 
tornelli e di sottoporsi a perquisizioni dello zaino e delle 
tasche. Gli sarebbe imposto di abbandonare la colazione 
al sacco e la fiasca del vino all’ingresso e una volta 
all’interno, scoprirebbe di non potere andare dove vuole, 
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di dovere stare seduto, di non poter fumare il solito to-
scano di buon auspicio … In compenso sarebbe circon-
dato da giganteschi fantocci semoventi di gommapiuma 
simili ai giocatori, potrebbe essere trascinato in mezzo al 
campo per poi vedersi, imbarazzato, biascicare la sua in-
credulità su giganteschi maxi schermi colorati posti in 
cima agli spalti. Chissà se la partita riuscirebbe a goder-
sela … Ma l’esercizio di fantasia vale quello che vale e i 
tifosi di oggi sono probabilmente assai diversi da quelli 
di ieri. Ci torneremo più avanti. 

 

 
Entrare allo stadio: gabbie e tornelli 

  



Capitolo 3 

Stadi e politiche urbane 

Le trasformazioni degli stadi si intrecciano strettamente 
con i cambiamenti che hanno interessato in questi de-
cenni il campo delle politiche urbane (Tosi e Palvarini, 
2013). In questo capitolo proviamo a leggere alcuni tratti 
di questo intreccio, guardando a come le nuove politiche 
e i processi di policy making in atto nella città incrocino la 
produzione di spazi urbani pensati per il nuovo calcio e 
per i nuovi tifosi-consumatori. 

 

 

Le nuove politiche urbane 

 

Le politiche urbane hanno visto negli ultimi decenni 
profondi cambiamenti che hanno riguardato tanto le 
forme e i modi delle politiche quanto gli attori coinvolti 
nella loro costruzione quanto gli stessi contenuti di policy 
e i tipi di esiti prodotti. Il dibattito scientifico che si è 
sviluppato in Italia intorno ai cambiamenti portati da 
questa recente stagione delle politiche urbane è assai 
ampio (v. Pasqui, 2011). 

Dal dibattito appare anzitutto che per comprendere le 
trasformazioni delle politiche urbane è necessario collo-
carle sullo sfondo delle più ampie trasformazioni della 
sfera politica in atto in Italia a partire dagli anni ’90: un 
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cambiamento del paesaggio politico che appare coerente 
con le più generali trasformazioni avvenute nelle società 
post-industriali. Vale la pena accennare in modo estre-
mamente sintetico ai principali elementi di questo pas-
saggio. A partire dalla fine degli anni ’80 le formazioni 
politiche tradizionali, e la stessa forma partito, subiscono 
una progressiva erosione che favorisce la diffusione di 
attori politici più “fluidi”, meno strutturati, meno centra-
lizzati. In molti casi i partiti assumono configurazioni 
incentrate sulla figura del leader e intraprendono percor-
si di progressiva destrutturazione di quelle modalità or-
ganizzative che si erano affermate nel corso del XX 
secolo (Bardi, 2006; Crouch, 2009; Katz e Mair, 1994). A 
livello locale il nuovo meccanismo di elezione diretta dei 
sindaci, istituito nel 1993, risponde allo stesso tipo di 
processo. A partire dagli anni ’90 il governo urbano di-
viene sempre più dipendente da sistemi di potere locale 
che si coagulano intorno alla figura dei nuovi sindaci, al-
le loro caratteristiche personali, alla loro capacità rela-
zionale e alla loro capacità di mobilitare risorse. 

 

Possiamo analizzare i cambiamenti che le politiche pub-
bliche hanno attraversato in questi anni a partire da due 
sviluppi principali. Il primo è il progressivo decentra-
mento, che ha determinato un ruolo sempre più rilevan-
te delle configurazioni imprenditoriali delle città. Il 
secondo attiene alla diversificazione degli attori coinvolti 
nei processi di costruzione delle politiche. 

Il processo di decentramento e di territorializzazione 
delle politiche incomincia a diffondersi a partire dagli 
anni ’70. Anche in Paesi come l’Italia, caratterizzati da 
tradizioni politiche relativamente centralistiche, si apre 
uno spazio esplicito per la politica urbana come “politica 
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delle città” (Governa, 2010; Pinson, 2002). Le città as-
sumono così il ruolo di decisori in numerosi campi delle 
politiche pubbliche.  

Uno specifico correlato di questo decentramento è la 
crescente competizione tra città, che sono chiamate ad 
attivarsi nel reperire ed attrarre le risorse necessarie per 
finanziare le proprie politiche (Buck et al., 2005; Vicari 
Haddock, 2004). 

La seconda tendenza intorno a cui si articolano le nuove 
politiche urbane è il cambiamento nella configurazione 
degli attori coinvolti. A partire dagli anni ’90 si compie il 
cosiddetto passaggio dal government alla governance. Il tradi-
zionale processo politico-amministrativo nelle politiche 
locali si caratterizzava per una forte centralizzazione, at-
torno all’attore pubblico, delle scelte strategiche relative 
alla città. L’attore pubblico e i suoi apparati tecnici indi-
cavano le priorità e costruivano agende urbane cui dava 
poi attuazione attraverso un intervento essenzialmente 
pubblico. Questo modello – in genere indicato con il 
termine government – viene sostituito dal modello della 
governance. Tratto caratteristico del nuovo modello è di 
allargare il novero degli attori coinvolti nelle politiche 
locali. Si osserva così l’ingresso di attori privati nelle are-
ne del policy making, accanto ai – e talvolta in sostituzione 
dei – tradizionali attori pubblici. Nuove parole d’ordine 
modificano l’assetto entro cui l’azione locale viene orga-
nizzata: partnership, ossia la costruzione di coalizioni tra 
attori pubblici e privati nella produzione di politiche; 
sussidiarietà, come ingiunzione all’intervento di attori 
“intermedi” che provvedano alla fornitura di servizi in 
modo diretto e non determinato dall’intervento pubblico 
(DiGaetano e Strom, 2003; Halpern e Pollard, 2013; Le 
Galés, 2002). 



 
68 

 

Decentramento e competitività imprenditoriale urbana 
da una parte e incorporazione di attori privati nelle arene 
delle politiche dall’altra: siamo evidentemente nel cuore 
delle logiche neo-liberiste che hanno orientano le politi-
che urbane in questi decenni. A spingere in queste dire-
zioni contribuisce il progressivo peggioramento delle 
condizioni finanziarie dello Stato, sia nelle sue compo-
nenti centrali che in quelle periferiche. Lo Stato si trova 
ad operare a fronte di vincoli di bilancio sempre più 
stringenti. Le politiche locali non possono più contare 
sui trasferimenti statali e le città si trovano spinte a repe-
rire in autonomia le risorse per coprire le proprie spese. 
E ciò in un momento in cui le (grandi) città sono spinte 
a rafforzare il proprio ruolo nel panorama della globaliz-
zazione. In questa congiuntura la competizione fra città, 
alla scala nazionale e internazionale, per attrarre risorse 
diventa una necessità inderogabile. Le amministrazioni 
pubbliche sono, quantomeno di necessità, favorevoli a 
delegare ad organizzazioni private gli investimenti neces-
sari per realizzare o gestire le infrastrutture cittadine. 

 

 

Sport e stadi nella città competitiva 

 

Le città agiscono dunque come attori collettivi chiamati 
a procurarsi in misura ampiamente autonoma le risorse 
necessarie alla loro “manutenzione” e al loro sviluppo. Il 
mutato quadro economico affermatosi negli ultimi de-
cenni del secolo scorso e il diffondersi di un quadro ide-
ologico di tipo neoliberista hanno enfatizzato i benefici 
di una dinamica urbana competitiva nella quale le città 
agiscono alla stregua di imprenditori mobilitati 
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nell’attrazione di risorse, in competizione con altre città 
(Buck et al., 2005; Gordon, 1999; Harvey, 2007). 

 

Entro questa dinamica diviene essenziale che le città 
provvedano alla costruzione di una propria immagine. 
Ad ogni scala territoriale si sviluppano iniziative di 
branding urbano, orientate a produrre e comunicare 
immagini della città, più o meno definite, più o meno 
unitarie, atte a favorire una riconoscibilità e “appetibili-
tà” nella competizione per attrarre risorse. 

 

 
Manchester, National Football Museum (2014) 

 

Il tipo di immagini è piuttosto vario. Alcune città enfa-
tizzano la loro vocazione culturale attraverso il poten-
ziamento – talvolta una vera e propria costruzione ex 
novo – di risorse museali, o attraverso il sostegno a fe-
stival culturali, artistici ecc. Altre puntano sulla valoriz-
zazione di eccellenze locali – di tipo produttivo, 
paesaggistico, storico – per qualificare positivamente il 
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territorio e visibilizzarne gli elementi di unicità. La scala 
e il grado di complessità di queste politiche, spesso in-
centrate su – più o meno grandi – eventi, possono essere 
diversi. Vi sono iniziative che rimandano a programmi 
europei proposti annualmente (“Città europee della cul-
tura”) o che si inseriscono nell’ambito di eventi mondiali 
ricorrenti (“Expo”), mentre altre sono prodotte auto-
nomamente a livello delle singole città nella definizione 
di agende urbane locali (festival cinematografici o lette-
rari, mostre-mercato ecc.) (Evans, 2003). 

 

La necessità di comunicare in modo efficace gli elementi 
attrattivi delle città è spesso associata al ricorso ad im-
magini evocative, con un massiccio ricorso all’uso iconi-
co di manufatti urbani, adattati – o espressamente 
costruiti – per potere comunicare una certa “aria della 
città” (Zukin, 2012). I nuovi quartieri commerciali o 
d’affari di città intenzionate a comunicare il loro lato e-
conomicamente dinamico (come nel caso dell’area Porta 
Nuova-Garibaldi a Milano, con le sue torri e i suoi “bo-
schi verticali”) o i nuovi complessi museali di città post-
industriali (per esempio il Guggenheim a Bilbao o il Por-
to antico di Genova) vengono così affidati alle idee pro-
gettuali di famose archistar chiamate ad incidere il loro 
segno in un nuovo corso urbano destinato a circolare 
urbi et orbi (Jencks, 2005; McNeill, 2008; Speake, 2007). 

 

Gli eventi sportivi rivestono un ruolo di primo piano nel 
costruire l’attrattività delle città. La candidatura ad ospi-
tare eventi sportivi è oggi una risorsa che viene giocata 
ad ogni livello. Vi sono eventi sportivi di ogni livello e 
scala. I più importanti, come le Olimpiadi, hanno rile-
vanza mondiale e sono oggetto di competizione tra città 
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globali: Los Angeles, Parigi e Tokio saranno le città che 
ospiteranno le prossime Olimpiadi estive. Dello stesso 
livello sono le finali delle principali competizioni calci-
stiche internazionali: Rio de Janeiro, Johannesburg e 
Berlino, solo per citare le ultime tre finali disputate. Ma 
l’accresciuta importanza del calcio come fatto globale ha 
reso di primissimo livello anche i match più importanti 
dei molti tornei e competizioni internazionali. Così è sta-
to per Cardiff, Milano, Berlino, Lisbona, le città in cui si 
sono disputate le ultime finali di Champions League; o 
per Lione, Stoccolma (Solna), Basilea, Varsavia, Torino, 
le ultime sedi delle finali dell’Europa League. Ogni città, 
si direbbe, ha il suo evento sportivo internazionale cui 
aspirare. Più importante e famoso l’evento sportivo, più 
serrata la competizione, ma anche i vantaggi e il ritorno 
in termini di visibilità per chi ha successo. 

Gli stadi costituiscono ovviamente il cuore dei grandi 
eventi sportivi. Molti stadi – che spesso mantengono a 
lungo la nomenclatura di “stadio olimpico” – sono co-
struiti appositamente per ospitare le cerimonie inaugurali 
e conclusive delle Olimpiadi: gli Olympiastadion di Berlino 
1936 e Monaco 1972, l’Olympic Stadium di Londra 2012, 
lo Stadio nazionale di Pechino 2008. Nello stadio si sinte-
tizzano le buone ragioni per onorare una città con lo 
svolgimento di un grande evento sportivo. Vi sono na-
turalmente una serie di caratteristiche tecniche come la 
capienza di pubblico o l’adeguatezza normativa. Ma lo 
stadio è incaricato di svolgere anche una funzione sceni-
ca e simbolica. La funzione scenica – ne parleremo an-
cora nel prossimo capitolo – è affidata alle invenzioni di 
architetti e designer. Lo stadio deve essere bello, deve 
essere una cornice adeguata alla grandezza dello spetta-
colo sportivo. Deve incantare il pubblico che vi accede, 
quello che lo vede dalla città e quello che assiste ai giochi 
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in televisione. Ma lo stadio è anche destinato a rimanere, 
come un segno duraturo del legame tra la città e 
l’evento. Campeggerà sulle brochure turistiche, sarà par-
te dell’immagine della città e contribuirà alla comunica-
zione di come la città vuole rappresentarsi all’esterno. Le 
tecnologie di cui lo stadio è fatto – tetti, facciate, maxi 
schermi, l’erba del prato – devono illustrare la modernità 
e la grandezza della città. Gli spazi e l’organizzazione 
della struttura sono uno specchio della capacità organiz-
zativa dell’intera città. 

 

 
Pechino, Beijing National Stadium, "Bird's Nest" (2008) 

 

 

Gli stadi nella nuova governance urbana 

 

L’affermarsi di nuove forme di governance urbana ha 
portato, come si è detto, all’ampliarsi della gamma di at-
tori privati che si trovano a partecipare alla costruzione 
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delle politiche della città. Nell’alveo di questa tendenza 
di lungo periodo, un elemento di novità è rappresentato 
dall’ingresso sulla scena, in posizione di inedita impor-
tanza, di attori legati allo sport. 

La comparsa degli attori sportivi tra gli operatori delle 
politiche urbane è la risultante di diversi fattori. Da una 
parte vi è certamente il ruolo, del quale si è detto sopra, 
che da qualche decennio rivestono i grandi eventi spor-
tivi (Hall, 2006). La centralità di questi eventi ha com-
portato l’ingresso tra gli stakeholders metropolitani di 
organizzazioni internazionali quali CIO, FIFA, UEFA e 
altre federazioni sportive coinvolte nell’organizzazione 
di questi eventi. Le federazioni e comitati internazionali 
hanno un ruolo di primissimo piano nel “dettare le rego-
le del gioco” (Bifulco e Pirone, 2014 p. 66 e ss.). Anche 
le qualità necessarie per ospitare un incontro ufficiale 
sono rigidamente dettate e monitorate. Precisi protocolli 
definiscono le caratteristiche tecniche delle strutture, del 
campo di gioco, delle procedure di accesso allo stadio 
ecc. Ma anche l’organizzazione e l’ “allestimento” della 
città in occasione delle partite è oggetto di precise indi-
cazioni ufficiali. Le città programmano di concerto con 
le federazioni internazionali le fan zone che devono ospi-
tare e contenere i tifosi nelle ore che precedono la parti-
ta e in quelle successive, le misure di sicurezza da 
mettere in opera per il controllo della folla, i piani dei 
trasporti da predisporre per l’evento (Hagemann, 2010; 
Manzenreiter e Spitaler, 2010). 

D’altra parte, vanno considerate anche le trasformazioni 
organizzative e societarie che hanno portato alle attuali 
configurazioni dei principali club calcistici. Si è infatti 
assistito a una progressiva trasformazione dei maggiori 
club in veri e propri attori economici, attivi in settori as-
sai diversificati e ampiamente eccedenti l’ambito sporti-
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vo. Tali attori hanno una forte caratterizzazione globale 
e fondano la loro potenza economica su capitali spesso 
transnazionali ma, al tempo stesso, sono fortemente in-
teressati ad un radicamento territoriale e a salde connes-
sioni con gli attori del governo locale (Giulianotti e 
Robertson, 2012; Nauright e Ramfjord, 2010; Thani e 
Heenan, 2017). In ambito urbano i club sportivi parteci-
pano spesso a operazioni immobiliari, anche di vasta 
scala, progetti che vanno ben oltre la costruzione di 
semplici stadi. È quindi importante che questi operatori 
si trovino ad agire in contesti normativi e regolativi agili 
e il più possibile orientati al raggiungimento dei propri 
obiettivi: individuare le aree più adatte ai progetti, acqui-
sirle ai costi più bassi possibili, ottenere in tempi brevi le 
autorizzazioni necessarie alla realizzazione delle opere. 

Lo stadio stesso può essere occasione per operazioni 
immobiliari su vasta scala. In molti casi la riqualificazio-
ne di aree problematiche, dismesse o degradate, è affida-
ta a uno sviluppo immobiliare che ha come fulcro la 
costruzione di un nuovo stadio integrato di proprietà. A 
Londra, il nuovo Emirates Stadium dell’Arsenal ha coin-
volto un’ampia area della città in una profonda opera di 
riqualificazione. Oltre alla costruzione della nuova strut-
tura, si è proceduto alla ricollocazione di numerosi uffici 
pubblici per rivitalizzare un’adiacente area degradata. 
Inoltre l’area del vecchio stadio di Highbury, poco di-
stante, è stata profondamente riconvertita. Parte delle 
storiche tribune è stata adattata a loft e sono state create 
numerose nuove abitazioni oltre a spazi commerciali. Il 
campo di gioco è divenuto un ampio giardino sotto cui 
sono collocati un centro fitness e una piscina. Sono stati 
inoltre creati servizi per il quartiere tra cui un asilo, un 
centro sportivo che promuove programmi di recupero 
basati sull’attività sportiva per giovani in difficoltà e re-
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sidenze universitarie. Nella riqualificazione le facciate 
fronte strada del vecchio stadio sono state lasciate intat-
te per il loro peculiare valore storico e per l’interesse del-
lo stile Art Deco che le caratterizza. La costruzione 
dell’Emirates Stadium ha dato quindi un nuovo volto e 
nuova vita a quest’area, facendo di una zona “in crisi” 
un polo urbano di grande capacità attrattiva. 

Anche in Italia l’ampiezza delle conseguenze dei nuovi 
stadi sulle aree urbane coinvolte dalle operazioni è evi-
dente. Nel caso torinese del nuovo Allianz Stadium 
l’operazione si estende ad un’area assai più ampia di 
quella occupata dallo stadio e dalle strutture ad esso 
strettamente connesse. Il progetto ha previsto, accanto 
allo stadio, un centro commerciale su una superficie di 
35.000 metri quadri, con 58 negozi, un ipermercato, me-
gastore specializzati e un’area food con bar e ristoranti. 
Juventus ha inoltre acquisito dal Comune di Torino ulte-
riori 180.000 metri quadri di terreni contigui allo stadio, 
su cui sorgono la sede sociale del club, un training center 
con 4 campi di gioco dedicato agli allenamenti della pri-
ma squadra, il Media Centre del club, un Concept Store 
con ristoranti, negozi, spazi per l’intrattenimento e centri 
fitness/wellness, un ulteriore edificio destinato 
a servizi complementari di commercio e ristorazione, un 
albergo a quattro stelle con 155 stanze e una scuola in-
ternazionale (Palvarini e Tosi 2013). Intorno al progetto 
di stadio si incardina dunque una vera e propria cittadel-
la commerciale e ricreativa con attrazioni che hanno so-
lo in parte a che fare con l’originaria vocazione del club 
sportivo. 

 

I nuovi stadi offrono dunque un campo di analisi parti-
colarmente significativo per l’analisi delle politiche. La 
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costruzione dello stadio è diventata una politica urbana 
di grande importanza, con significative ricadute sul terri-
torio urbano. 

 

Vi sono alcune condizioni necessarie perché i club spor-
tivi possano operare come attori delle politiche urbane e 
come operatori immobiliari. Da una parte è essenziale 
che si formi un solido sistema di relazioni tra diversi sta-
keholders interessati alla città, dall’altra che vi sia un 
consenso ampio sul progetto che il club intende intra-
prendere. Inoltre occorrono un contesto normativo e un 
clima sociale favorevoli. 

 

I progetti di nuovi stadi rappresentano un caso interes-
sante di governo urbano. Per l’analisi di questo tipo di 
politiche sono state utilizzate le varie teorie del governo 
urbano offerte dalla letteratura. In diversi casi 
l’interpretazione si basa sulla teoria della growth machine di 
Molotch (Molotch e Logan, 1987; Molotch, 1976): un 
governo della città orientato alla crescita immobiliare so-
stenuto da una coerente rete di relazioni tra sistema poli-
tico locale, immobiliaristi e mezzi di comunicazione 
(Bennett, 2012). Altre città sembrano indicare piuttosto 
la presenza di assetti del tipo “regime urbano” (Elkin, 
1987; Stone, 1998; Stone, 1989), ossia accordi tempora-
nei tra interessi convergenti, stabiliti per proporre agen-
de urbane per lo sviluppo della città orientate alla 
crescita immobiliare (“pro-growth”) o al loisir . 

 

L’esempio del nuovo stadio della Juventus può servire 
ad illustrare la convergenza di queste condizioni. Negli 
ultimi decenni la città piemontese ha infatti compiuto 
ingenti sforzi nel trasformare un’immagine fortemente 
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segnata dai processi di deindustrializzazione in un nuovo 
brand attrattivo e innovativo. Si tratta di una strategia di 
costruzione di una sensational city (Speake, 2007), nella 
quale ampio spazio hanno avuto politiche di attrazione 
turistica (Olimpiadi invernali, Festival e musei del cine-
ma ecc.), di museificazione di strutture industriali di-
smesse, di promozione culturale finalizzata ad estendere 
gli spazi – fisici e temporali – del consumo (“notti bian-
che” ecc.), in un’agenda urbana che è stata definita della 
“Torino Pirotecnica”, orientata cioè a iniziative culturali 
e legate al leisure di grande visibilità (Belligni e Ravazzi, 
2013). 

In questo contesto, il club torinese è stato in grado di 
creare attorno al proprio progetto di stadio un consenso 
trasversale (Tosi e Palvarini, 2013). Amministrazione 
comunale, media locali, tifosi e cittadini in genere hanno 
sempre visto favorevolmente la nuova opera. Alla co-
struzione di tale consenso ha giovato senza dubbio la 
particolare configurazione del potere locale a Torino, 
storicamente considerata un esempio di company town, in 
cui la vita economica e sociale della città ruotava intorno 
alla presenza della Fiat (Bagnasco, 1986; Barbano, 1986). 
Con la crisi industriale degli ultimi decenni la relazione 
tra il gruppo Fiat e la città non si è affievolita e lo stadio 
è stato interpretato anche come un ritorno a investire 
sulla città di Torino da parte della famiglia Agnelli. 

La convergenza tra interessi del club sportivo e gover-
nance locale ha consentito la realizzazione del nuovo 
stadio in tempi brevi e senza forti opposizioni.  

Il progetto ha trovato facile appoggio nel sistema degli 
attori locali, che a partire dalla metà degli anni ’90 ha da-
to luogo a quella che Delaney e Eckstein (2008) defini-
rebbero una “local growth coalition”: una coalizione per 



 
78 

 

la crescita stabile e duratura, un vero e proprio regime 
urbano pro-growth, che ha governato la città imponendo 
la propria agenda per circa un ventennio. Un ruolo es-
senziale ha svolto il governo locale: tra i suoi assi strate-
gici in questi anni vi sono la trasformazione dell’assetto 
urbanistico della città (attraverso diversi programmi di 
rigenerazione urbana e investimenti infrastrutturali), e la 
promozione della cultura e del leisure come motori di 
crescita per la città, in grado di dare a Torino 
un’immagine vivace e creativa (Belligni e Ravazzi, 2013). 

La collaborazione tra Juventus e amministrazione locale 
è evidente se si considera la facilità con cui sono stati af-
frontati e superati gli ostacoli posti dalle procedure ur-
banistiche. Per poter realizzare il centro commerciale 
annesso allo stadio è stata dapprima approvata una va-
riante al Piano Regolatore Generale, che originariamente 
prevedeva per quell’area la destinazione esclusiva a ser-
vizi pubblici. In seconda battuta il progetto è stato gesti-
to con uno strumento urbanistico particolare, il PR.IN 
(Programma Integrato di Intervento), che ha semplifica-
to molto le procedure amministrative, consentendo una 
realizzazione in tempi estremamente rapidi per gli stan-
dard italiani. 

 

In Italia il consenso intorno alla costruzione dei nuovi 
stadi integrati è vasto e favorito dalla mobilitazione di 
un’articolata compagine di attori. Le squadre di club ov-
viamente sono in prima linea, con il loro organismo 
rappresentativo, la Lega Calcio, che ha più volte sottoli-
neato la necessità di costruire nuove strutture per dare 
soluzione a mali che affliggono il calcio. I media, sia a 
livello nazionale che locale, sono convergenti nel sotto-
lineare l’arretratezza degli stadi italiani e l’opportunità di 
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sostituirli con impianti di nuova generazione. Intorno a 
questi sostenitori si muove una serie di consulenti e di 
organizzazioni impegnate a favore dei nuovi impianti, 
come Arel (Agenzia di Ricerche e Legislazione), che ha 
fortemente sostenuto la necessità di nuovi stadi per mi-
gliorare la competitività economica e sportiva del calcio 
italiano, anche attraverso appositi interventi legislativi 
(Teotino e Uva, 2010; Teotino et al., 2012).  

 

L’ampio blocco a sostegno della necessità di costruire i 
nuovi stadi di proprietà fonda le proprie ragioni su alcu-
ne retoriche prevalenti. Senza pretendere di approfondi-
re in questa sede la complessa e varia articolazione di 
queste retoriche, citiamo qui quelle che ricorrono con 
maggiore insistenza: garantire la sicurezza negli stadi, e-
liminando le manifestazioni violente di tifo; riportare le 
famiglie, che se ne sarebbero allontanate soprattutto per 
l’aura di pericolosità che circonda le partite, allo stadio; 
produrre strutture che siano economicamente sostenibi-
li, garantendo proventi per le società sportive e liberan-
do le amministrazioni locali dal fardello di stadi costosi e 
per nulla redditizi; portare il sistema sportivo italiano e le 
sue infrastrutture a livello dell’Europa, consentendo ai 
club di competere alla pari con gli altri paesi sul mercato 
dei tornei internazionali; dotare le città di strutture spor-
tive di livello europeo e farne delle “città di serie A” 
(Bennett, 2012; Delaney e Eckstein, 2004; Demause e 
Cagan, 1998). 

 

Tra gli elementi dell’apparato di sostegno alla costruzio-
ne dei nuovi stadi integrati vi sono le iniziative legislati-
ve. Il Parlamento ha visto nel corso degli ultimi anni 
diverse proposte di legge che provano a produrre una 
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regolazione favorevole alle nuove strutture. In effetti, la 
pacifica convergenza osservata nel caso torinese tra pro-
getti del club, attori locali, amministrazione e opinione 
pubblica non è data in tutte le città. La possibile fragilità 
delle alleanze locali fa emergere la necessità di interveni-
re a livello nazionale con strumenti legislativi ad hoc, che 
prevedano per i nuovi stadi procedure semplificate e de-
roghe alla normativa urbanistica generale, allo scopo di 
evitare intoppi che possano rallentare o impedire le ope-
razioni. 

A lungo sono state in discussione presso le Camere pro-
poste di legge dedicate alla regolazione e alla semplifica-
zione della costruzione di nuovi stadi, senza peraltro che 
si sia al momento giunti all’approvazione di un provve-
dimento organico. A livello legislativo, vi sono diverse 
iniziative nelle sedi parlamentari tese alla definizione di 
un progetto di legge ad hoc. Gli stadi di cui si parla nei 
progetti di legge sono espressamente “stadi integrati”, le 
cui finalità includono attività collaterali come: 

 

«aree adibite ai servizi di informazione giornalistica e 
radiotelevisiva, e delle parti destinate alle attività cultu-
rali e commerciali della società sportiva, quali le attività 
di vendita dei propri prodotti e dei propri servizi, 
l’eventuale sede legale e operativa, il museo ed altri lo-
cali destinati ad attività di ristoro, di ricreazione e di 
commercio» (D.d.l. S. 1193/XVI Legislatura). 

 

E prevede espressamente che gli stadi possano essere di 
proprietà di soggetti altri dall’ente pubblico, pur su ter-
reni di proprietà pubblica i cui diritti di superficie ver-
rebbero concessi alle società sportive che ne fanno uso. 
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Va detto che, all’interno di un panorama composto in 
prevalenza da stakeholders ampiamente favorevoli, i ti-
fosi hanno posizioni più differenziate. Se i frequentatori 
meno assidui dello stadio guardano in genere con favore 
al nuovo modello, diversi gruppi organizzati di tifosi e-
sprimono una ferma contrarietà sia per un attaccamento 
affettivo nei confronti degli stadi storici, sia per il timore 
– peraltro fondato – di un aumento del costo dei bigliet-
ti e di un progressivo disciplinamento delle pratiche di 
tifo. 

 

 

Politiche urbane e consumo 

 

Lo sfondo su cui le trasformazioni delle politiche urbane 
cui abbiamo fatto fin qui riferimento si collocano è quel-
lo della società dei consumi (Sassatelli, 2007). Le politi-
che sono sempre più spesso associate alla promozione di 
processi di consumo. Si tratta di un elemento che garan-
tisce la sostenibilità delle politiche e la remuneratività 
per gli attori che le promuovono: ma è opportuno regi-
strarne anche, più in generale, la coerenza con il quadro 
ideologico e le trasformazioni sociali complessive nella 
direzione della postmodernità e con la crescente centra-
lità dei consumi propria della società post-industriale 
(Crewe e Beaverstock, 1998; Evans, 2003; MacLeod e 
Jones, 2011). 

 

La trasformazione delle strutture urbane in direzioni ca-
paci di sostenere i processi di consumo rappresenta una 
tendenza ampiamente documentata e studiata (Hanni-
gan, 1998; Sorkin, 1992). La sostituzione delle piazze 
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urbane con i mall postmoderni, la costruzione di “parchi 
a tema” e, in termini più generali, la produzione di spazi 
dedicati a leisure e consumo diviene strumento privile-
giato delle strategie urbane nella competizione tra città 
per l’attrazione di risorse (Hannigan, 1998; Zukin, 1998). 
Anche città non tradizionalmente orientate a questo tipo 
di vocazione provano a immettersi in un mercato turisti-
co, sviluppano forme autonome di branding e si cimen-
tano con esperimenti di “invenzione della tradizione” 
più o meno fondati e riusciti. A ciò possono aggiungersi 
le citate iniziative di museificazione di strutture indu-
striali dismesse, i programmi culturali finalizzati ad e-
stendere gli spazi – fisici e temporali – del consumo e la 
competizione per l’accaparramento di grandi eventi o 
sedi di authorities (Burbank et al., 2012; Marra et al., 2017). 

 

L’iniziativa dei club sportivi nella progettazione, nella 
costruzione e nella gestione dei nuovi grandi stadi inte-
grati di proprietà ne fa attori del policy making urbano. I 
nuovi stadi non si limitano a ridisegnare campi di gioco 
e spalti. Al contrario, essi si inseriscono in ampie opera-
zioni di ridisegno di complessi territori, intervenendo e 
modificando intere parti della città: con la possibilità di 
influenzare in modo decisivo le linee dello sviluppo ur-
bano (Jones, 2001; Spirou e Bennett, 2002; Thornley, 
2002). 

  



Capitolo 4 

Sport e stadi: nuovi temi urbani 

Gli stadi moderni dunque da un lato incorporano, e sin-
tetizzano, il clima generale, gli umori della città; dall’altro 
sono ingredienti, preziosi e potenti, delle ricette che le 
città adottano nelle loro strategie di sviluppo. Gli stadi 
costruiti secondo le nuove tendenze formali e funzionali 
descritte nei capitoli precedenti esprimono nello stesso 
tempo i nuovi orientamenti delle politiche urbane e le 
evoluzioni in atto nelle città: le loro caratteristiche incro-
ciano i tratti fondamentali del cambiamento della città 
contemporanea.  

 

Il modello del nuovo stadio integrato di proprietà del 
club è perfettamente coerente con le logiche di quel tipo 
di città che possiamo sinteticamente definire come “città 
neoliberista” (Brenner e Theodore, 2003; Le Galès, 
2016). Questa definizione sottolinea come 
l’organizzazione dei processi urbani secondo logiche di 
mercato, la centralità degli attori privati secondo i prin-
cipi della governance urbana e la dinamica competitiva 
tra città nell’attrazione di risorse si intreccino con gli o-
biettivi espansivi posti dall’attuale fase del ciclo di accu-
mulazione del capitale (Harvey, 1993). Inoltre come essi 
incorporino, e al tempo stesso contribuiscano a genera-
re, alcuni dei valori sociali e degli orientamenti normativi 
che costituiscono l’orizzonte di questo tipo di città 
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(Smith, 2002; Harvey, 2007; MacLeod, 2002; Wacquant, 
2009). 

 

Questa congiuntura impone al dibattito nuovi temi, che 
si annodano attorno ad alcune idee-obiettivo (e valori), 
in stretto rapporto con le politiche che abbiamo discus-
so nel capitolo precedente. Tre idee principali su cosa 
una città deve essere orientano le nuove agende politi-
che: una città attraente, una città luogo del consumo, 
una città sicura.  

Dietro queste idee-obiettivo stanno gli ingredienti di 
particolari immagini ed esperienze urbane. Sono il porta-
to delle trasformazioni delle città, della nuova composi-
zione della popolazione, dei nuovi rapporti sociali e di 
potere che rappresentano l’evoluzione in senso “post-
moderno” e l’esito delle nuove politiche urbane. Do-
manda generalizzata di bellezza; ozio e comfort; leisure e 
consumi: valori che sono particolarmente coerenti con i 
desideri, gli interessi, le domande delle nuove classi ur-
bane e i requisiti spaziali delle nuove funzioni che ven-
gono poste al centro delle politiche urbane.  

I cambiamenti negli orientamenti dell’architettura, 
l’interpretazione postmoderna della città e degli spazi 
urbani, danno forma evidente alla svolta. 

 

La pressione massiccia dei promotori immobiliari e del 
business della gentrificazione è aiutata dalla fine del 
calvinismo ascetico e profetico che in qualche maniera 
era presupposto nel Movimento moderno. Se fino agli 
anni ’60 dominava l’esigenza di rendere funzionale la 
città riorganizzandola e razionalizzandola, oggi prevale 
la spinta a renderla vivibile e attraente. Un nuovo edo-
nismo, questa volta su basi di massa, pervade la città 
contemporanea (Amendola, 1997 p. 81). 
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Attrattività 

 

La prima idea-obiettivo è quella della città come spazio 
attrattivo/attraente. Si tratta di un’immagine fatta di un 
ventaglio di molti elementi e di molti segni: monumenta-
lità, bellezza, fruibilità, glamour, eccellenza. 

È un tratto della città che è evidentemente da leggersi in 
relazione al nuovo ruolo che le città si trovano a giocare 
come attori in competizione per attrarre risorse. Ma è 
importante rilevare come gli elementi attrattivi che ven-
gono valorizzati corrispondono ai vissuti e alle immagini 
forti, e ai criteri estetici, delle nuove tendenze della città 
e delle politiche. 

 

Gli stadi sono uno degli ingredienti ricorrenti nella co-
struzione della città attraente. Fanno parte di una dota-
zione infrastrutturale – insieme a musei, teatri, centri di 
esposizione – che consente alla città di cimentarsi in 
un’offerta culturale il più possibile ricca e vivace. 
L’accento sulla cultura da parte di molte agende urbane 
contemporanee corrisponde a una domanda tipica della 
postmodernità e della preminenza che hanno assunto 
sistemi valoriali tipicamente postmateriali (Inglehart, 
1977). Si tratta di quel tipo di domanda espressa dai 
manager delle grandi imprese multinazionali, dai turisti 
globali e dai “ceti creativi” cui tanta attenzione è dedica-
ta nella ri-progettazione delle città contemporanee (Flo-
rida, 2002; Florida, 2005; d’Ovidio, 2016). Accanto alle 
mostre d’arte, alle rassegne concertistiche e a iniziative 
culturali – come il “Salone del libro” di Torino e il “Fe-
stival della letteratura” di Mantova – anche lo sport, con 
le sue specifiche strutture, assume un ruolo crescente. 
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Città come Manchester o Torino pongono tra gli ingre-
dienti centrali della loro proposta turistica proprio i loro 
stadi e l’immagine di città sportiva. I nuovi stadi rivesto-
no un ruolo di primo piano nei processi di ridefinizione 
dell’immagine urbana e assumono un potente significato 
iconico. La loro progettazione è affidata ad archistar, in 
grado di potenziarne la visibilità mediatica (Trumpbour, 
2006). Norman Foster si è occupato del restyling del 
Camp Nou a Barcellona, ha progettato il nuovo Wembley 
di Londra ed è incaricato del Lusail Iconic Stadium sede 
della cerimonia inaugurale e delle finali dei Mondiali in 
Qatar 2022; Herzog & de Meuron, hanno firmato 
l’Allianz Arena di Monaco e l’olimpico Nido d’uccello di 
Pechino; a Zaha Hadid era stato affidato il New National 
Stadium di Tokyo e l’Al Wakrah Stadium in Qatar (Horne, 
2011; Molina, 2014). 

 

Anche in Italia le strutture recenti sono affidate alle idee 
progettuali e alle soluzioni urbanistiche di architetti di 
grande rilievo, specializzati nella progettazione di grandi 
strutture sportive. Nel caso del nuovo stadio della Ju-
ventus grande attenzione è stata dedicata sia ai particola-
ri della struttura sia alla loro integrazione con il 
quartiere. Il design esterno dello stadio è stato curato dal 
gruppo Giugiaro mentre la progettazione di tutte le aree 
interne accessibili al pubblico (salone d'onore, palchi, 
spalti, panchine, spogliatoi, ristoranti) sono opera dello 
studio Pininfarina (Tosi e Palvarini, 2013). 

 

Gli stadi diventano così opere di grande richiamo: non 
solo per gli amanti dell’architettura e del design, ma per 
il complesso dei visitatori. Molti stadi europei sono inse-
riti nelle guide turistiche e nei siti promozionali del terri-
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torio. La maggior parte degli stadi londinesi vengono 
menzionati tra le attrattive meritevoli di attenzione in un 
tour della capitale inglese. Per quanto riguarda la città di 
Torino, nella classifica delle attrazioni più “gettonate” e 
commentate su Trip Advisor, il nuovo Allianz Stadium 
occupa una delle prime posizioni, precedendo risorse di 
tipo più tradizionale, come il Museo Egizio e la Mole 
Antonelliana. 

 

 
Manchester, Old Trafford (2004) 

 

La connotazione turistica dello stadio può spingersi fino 
a fare dello stadio stesso un luogo di consumo turistico. 
Gli stadi sono destinazione di visita da parte di inaspet-
tatamente ampie folle di turisti. Molti stadi prevedono 
tour organizzati e allestiscono musei dedicati al club di 
casa (Gammon e Fear, 2005). 
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La capacità di una città di mettere in circolazione 
un’immagine di sé come “città sportiva” costituisce un 
elemento diffuso e ricorrente. Il fatto di possedere una 
dotazione di strutture sportive di elevato livello – oltre a 
comunicare l’immagine di città moderna e dinamica – 
rende la città un luogo eleggibile a sede di eventi sporti-
vi, siano grandi eventi come le Olimpiadi o importanti 
gare internazionali. Città che hanno ospitato eventi o-
limpici hanno rilanciato il loro marchio urbano proprio a 
partire dall’occasione fornita dall’evento sportivo. Bar-
cellona è probabilmente la città che meglio ha saputo 
cogliere l’opportunità offerta dall’Olimpiade, sia in ter-
mini di finanziamenti che per la grande attenzione me-
diatica sulla competizione, procedendo ad una profonda 
trasformazione urbanistica ma anche a una aggressiva 
ricollocazione del proprio branding nello spazio interna-
zionale (Fussey et al., 2012). 

 

 

Consumi 

 

La seconda idea-obiettivo elabora l’immagine della città 
come luogo legato al consumo. È un’idea che rinvia alla 
stessa definizione di città post-industriale, nella quale le 
funzioni produttive declinano progressivamente lascian-
do spazio a funzioni di approvvigionamento, consumo e 
shopping (Mazzette e Sgroi, 2007; Jayne, 2006). I pro-
getti di nuovi stadi promuovono usi dello spazio pubbli-
co incentrati sul cittadino-consumatore. Le piazze 
urbane vengono ridefinite sulla base delle esigenze di un 
pubblico di consumatori, contornate da vetrine e negozi; 
i tempi della città si svincolano dal tradizionale legame 
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con i tempi di lavoro e si raccordano con quelli dettati 
dalle esigenze della clientela (Martinotti, 2017; Amendo-
la, 2014). 

 

Anche la centralità dei processi di consumo e del leisure 
nelle politiche urbane trova negli stadi una imponente 
manifestazione. La stessa esperienza della partita, sem-
pre più contornata da una serie di offerte di consumo 
più o meno connesse al “core business” del calcio, si in-
treccia profondamente con pratiche sociali che possono 
essere descritte con le categorie interpretative dello 
shopping (Giulianotti, 2002; Giulianotti, 2005b; Giulia-
notti, 2005a). All’interno dello stadio, come si è detto, 
trovano posto negozi di gadget, ristoranti, spazi allestiti 
con consolle elettroniche dove vengono organizzate ga-
re di videogame in collaborazione con le aziende pro-
duttrici. L’intero stadio converge verso i canoni di un 
centro commerciale a tema, il cui fuoco principale rima-
ne la partita, ma i cui spazi e la cui organizzazione sono 
orientati verso la moltiplicazione degli atti di acquisto 
che possono essere immaginati a contorno della partita 
stessa. E come in molti centri commerciali vi si possono 
trovare servizi di animazione e di custodia dedicati ai 
bambini più piccoli in modo da consentire al resto della 
famiglia di godere indisturbati della giornata allo stadio 
(Tosi e Palvarini, 2013). 

 

Lo stadio è spesso parte di un’area in cui prevale la vo-
cazione commerciale: integrato in complessi urbanistici 
che affiancano allo stadio – oltre a musei dedicati alle 
squadre locali – centri commerciali e grandi cinema 
“multi-sala”. Il calcio e l’area dello stadio divengono poli 
di attrazione tematica che fanno leva sul calcio per at-
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trarre un pubblico di consumatori cui vengono offerte 
disparate occasioni di consumo (Giulianotti, 2011; Du-
bal, 2010). I nuovi stadi incarnano così l’obiettivo di ca-
talizzare ampie platee di persone verso forme di 
consumo più complesse della tradizionale fruizione della 
partita di calcio. L’integrazione di numerosi spazi per 
l’intrattenimento e il consumo risponde all’obiettivo di 
attrarre consumatori sette giorni su sette, facendo degli 
stadi delle vere e proprie “cash machine” (Zinganel, 2010). 
Nella stessa logica si possono leggere gli immancabili 
musei dedicati alle gesta del club “di casa” e i tour dello 
stadio alla scoperta dei luoghi normalmente non accessi-
bili ai tifosi (tribune vip, spogliatoi, terreno di gioco). 

 

Nel nuovo stadio della Juventus il centro commerciale 
costituisce una parte essenziale del progetto, sia per ra-
gioni di sostenibilità dell’investimento da parte del club 
sia per consentire di prolungare l’attrattività del luogo al 
di là dei momenti di utilizzo calcistico (Tosi e Palvarini, 
2013). Il caso torinese mostra in realtà come gli elementi 
accessori rispetto alla stretta vocazione sportiva 
dell’opera siano predominanti. Oltre allo stadio e al cen-
tro commerciale che hanno occupato la prima parte dei 
lavori, il progetto si va ora ad estendere su un’ampia area 
circostante (Cascina Continassa) sulla quale stanno sor-
gendo spazi dedicati ad uffici per la Juventus e per abita-
zioni di lusso, un cinema multisala, una spa ecc. Intorno 
al progetto di stadio si incardina dunque una vera e pro-
pria cittadella commerciale e ricreativa con elementi di 
attrazione lontani dall’originaria vocazione del club spor-
tivo. 
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Sicurezza 

 

Una terza idea-obiettivo che attraversa gli immaginari 
urbani legati alle città di successo è quella della sicurezza. 
Come si è accennato, la società postmoderna, emanci-
pando gli individui da appartenenze collettive prestabili-
te, da vincoli predeterminati di tipo politico ed 
economico, ha favorito una maggiore libertà di scelta 
individuale: ma ciò ha contribuito ad alimentare senti-
menti di insicurezza e di ansia (Bauman, 2000; Beck, 
2000). Le trasformazioni che hanno coinvolto le città a 
partire dagli ultimi decenni del Novecento – processi 
migratori, recessioni economiche, instabilità politica in 
molte aree del mondo – hanno favorito la diffusione di 
nuove paure e di forme, talvolta radicali, di chiusura e 
ansia collettiva (Bauman, 2003). Il governo della città si-
cura è così divenuto un tema cardine delle agende urba-
ne, oltre che delle politiche nazionali. Sia nella sfera 
privata che nello spazio pubblico si sono moltiplicati i 
meccanismi di sorveglianza e i dispositivi orientati a ga-
rantire la sicurezza dei (buoni) cittadini. Sistemi di anti-
furto e inferriate nelle case, telecamere di sorveglianza 
nei negozi e nelle strade, ronde di “cittadini per la sicu-
rezza”, sono tra gli elementi di un catalogo tipico di città 
che si percepiscono come bisognose di maggiore sicu-
rezza (Amendola, 2003; Mela, 2003). 

 

Anche lo stadio viene collocato all’interno di queste lo-
giche di securizzazione. Le azioni messe in opera riguar-
dano tanto la sicurezza nello stadio quanto la 
securizzazione delle aree circostanti lo stadio. Dal primo 
punto di vista il problema più evidente riguarda la ge-
stione dell’allarme prodotto dalla violenza nel calcio: il 
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fenomeno del tifo violento, sul quale le notizie domeni-
cali – con diversa frequenza e grado di preoccupazione – 
ci forniscono una rappresentazione ricorrente. Con rife-
rimento alla città la ricerca di sicurezza si collega al fatto 
che anche i quartieri entro cui gli stadi si collocano ven-
gono coinvolti da dinamiche di normalizzazione e gen-
trificazione. Gli stadi vengono spesso espressamente 
utilizzati per rimettere ordine e restituire decoro ad aree 
degradate, sia sul piano urbanistico che sociale. In que-
sto senso grandi eventi calcistici come i Campionati 
Mondiali divengono occasione per ristrutturazioni pro-
fonde dell’assetto urbanistico e sociale delle città. Du-
rante le ultime edizioni – in Sudafrica e Brasile – è stata 
evidente la radicalità di alcune operazioni di “bonifica” 
di aree degradate e di intere bidonville. Si è trattato di 
operazioni condotte nel nome di una migliore presenta-
bilità delle città e finalizzate a garantire migliori condi-
zioni di sicurezza per gli ingenti flussi di turisti sportivi 
in arrivo.  

 

Tali operazioni risultano del tutto coerenti con 
un’immagine della città di tipo neoliberista, incentrata 
sul consumo e sulla mobilità urbana di ceti sociali af-
fluenti. I nuovi stadi integrati di proprietà contribuisco-
no a definire normativamente il ruolo di cittadino, 
affermandone, in positivo, le caratteristiche desiderabili 
e, in negativo, quelle da stigmatizzare.  



Capitolo 5 

La mediatizzazione degli stadi 

Lo stadio è un oggetto tecnologicamente avanzato, oc-
casione di sperimentazione e luogo di applicazione, in 
ogni fase della sua evoluzione, di alcune tra le migliori e 
più innovative esperienze progettuali. Le tecniche co-
struttive con cui gli stadi sono progettati diventano spes-
so terreno di sfida tra i migliori progettisti. I materiali di 
cui sono fatti precorrono i tempi e anticipano tecnologie 
destinate a diventare comuni e abituali. Forme, tetti, fac-
ciate preludono, anche per quanto concerne le tecnolo-
gie adottate, a modelli destinati a diffondersi a molti altri 
luoghi e paesaggi della città (Kiuri e Reiter, 2013).  

 

Un’importante trasformazione tecnologica è stata quella 
dell'inserimento dell'illuminazione artificiale, intorno alla 
fine degli anni ‘50. Si è trattato di una trasformazione ri-
levante che ha consentito al football di uscire dal tradi-
zionale spazio temporale della domenica pomeriggio. 
Ma è anche un primo straordinario esempio di come una 
innovazione tecnologica possa determinare la forma e i 
modi di funzionamento di uno stadio. L’illuminazione 
artificiale ha contribuito in misura importante a favorire 
una fruizione del calcio secondo modalità simili a quelle 
di una rappresentazione teatrale. Le luci catturano e in-
dirizzano lo sguardo del pubblico verso uno specifico 
spazio di palcoscenico, riducendo l’agency dello spetta-
tore e la sua scelta rispetto alla vista da assumere. Si ge-
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nera una regia che stabilisce in modo mirato cosa debba 
essere guardato e visto, lasciando in ombra ciò che il re-
gista non prevede debba stare al centro della scena. 

 

Negli stadi contemporanei sono le tecnologie mediatiche 
a costituire un campo di sperimentazione e di trasfor-
mazione particolarmente vivace. Si tratta di un ambito di 
ricerca ancora poco esplorato in letteratura e che coin-
volge molti aspetti importanti delle trasformazioni re-
centi degli stadi (Palvarini e Tosi, 2013). 

 

Abbiamo visto nei capitoli precedenti il ruolo che i me-
dia giocano nel costruire un consenso a favore della co-
struzione di nuovi stadi e dei nuovi modelli di stadio. 
Come si è visto con riferimento al caso torinese del 
nuovo stadio della Juventus i media, sia a livello locale 
che nazionale, sono stati molto attivi nel costruire con-
dizioni favorevoli a uno sviluppo positivo (e rapido) del-
la cessione alla Juventus del “vecchio” (relativamente, 
essendo stato costruito per i Mondiali di “Italia90”) sta-
dio comunale Delle Alpi, oltre ai terreni circostanti e alla 
concessione delle autorizzazioni al progetto che il club 
torinese aveva proposto. Più in generale è stato eviden-
ziato il sostegno fornito dai media di ogni genere alle 
principali retoriche sulle quali il dibattito pubblico ha 
costruito il favore per i nuovi modelli di stadi integrati di 
proprietà dei club, evidenziando tanto i vantaggi per i 
club che quelli per le città (Delaney e Eckstein, 2008; 
Buist e Mason, 2010; Tosi e Palvarini, 2013). 

Il rapporto tra stadi e media vede però anche 
un’applicazione diretta delle tecnologie mediatiche, che 
configura una sorta di “mediatizzazione” dello stadio. E’ 
una tendenza che può essere osservata in due direzioni. 
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Da una parte i media influenzano le caratteristiche fisi-
che e spaziali dei nuovi stadi, soprattutto in rapporto a 
due dimensioni: quella della securizzazione dello stadio e 
quella del broadcasting degli eventi sportivi (Gaffney e 
Mascarenhas, 2006; Schnell, 2010). Dall’altra, attraverso 
campagne favorevoli e marketing innovativo media-
intensive, le tecnologie mediatiche, soprattutto quelle lega-
te ai cosiddetti “nuovi media”, svolgono un ruolo cen-
trale nella costruzione di un legame tra i tifosi e gli stadi 
(Bale, 2001). 

 

Illustreremo questi diversi aspetti della “mediatizzazio-
ne” dello stadio con particolare riferimento al caso di 
Torino e alla realizzazione dell’Allianz Stadium. 

 

 

Media e gestione della sicurezza 

 

Un primo campo su cui misurare la rilevanza delle tec-
nologie mediatiche nella progettazione dello stadio ri-
guarda la sicurezza e il controllo interno allo stadio. Vi è 
un grande impegno nel ricorrere a tecnologie sempre più 
raffinate per prevenire e gestire incidenti e disordini du-
rante la partita. Le riflessioni sviluppate a questo propo-
sito dalla letteratura sullo sport legano le nuove tendenze 
costruttive che riguardano gli stadi alla più generale ten-
denza alla securizzazione degli spazi pubblici, operata 
principalmente attraverso tecnologie di sorveglianza vi-
suale.  

Comprensibilmente all’interpretazione dello stadio sono 
state applicate le riflessioni foucaultiane sul panoptico. Si 
è evidenziato come il principio su cui si fondava lo sta-
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dio antico era quello di una folla di spettatori, assai “mi-
schiati” sul piano fisico ed emotivo, che osservavano lo 
spettacolo che si svolgeva al centro dell’arena. Nello sta-
dio contemporaneo l’idealtipo dell’arena classica si ibrida 
con alcune caratteristiche che richiamano invece il mo-
dello del panoptico. La prima di queste caratteristiche è 
la presenza di telecamere a circuito chiuso. 

 

Gli stadi di calcio di oggi sono spazi altamente control-
lati. Ciò è dimostrato dalle numerose telecamere di 
sorveglianza che osservano la folla da innumerevoli 
punti di vista, dalle tribune e dai tetti dello stadio. Le 
sale di controllo dello staff di sicurezza che valutano le 
immagini sono situate in uno stretto anello vetrato che 
circonda l'intera rotonda dello stadio e che separa i li-
velli superiori dell'arena da quelli inferiori. Qui è anche 
il luogo in cui si possono trovare i grandi cubicoli sepa-
rati dei lounge business e delle aree VIP. La piattaforma 
vetrata della torre al centro del panopticon è stata tra-
sformata, negli stadi odierni, in un'area vetrata a tutto 
tondo che circonda le tribune, consentendo non solo ai 
"supervisori" e ai "guardiani" ma anche ai gruppi socia-
li dei livelli più elevati di vedere senza essere visti 
(Frank e Steets, 2010 p. 287). 

 

Questa configurazione converge con le trasformazioni 
del pubblico. Il pubblico che partecipa allo spettacolo 
negli stadi moderni è sostanzialmente differente da quel-
la folla promiscua che caratterizzava il modello classico 
di stadio. I moderni stadi all-seater costituiscono da que-
sto punto di vista una novità di grande interesse. Da una 
parte essi, parcellizzando ed isolando, riducono il fluire 
di sentimenti di simpatia. Ma soprattutto, per quello che 
qui ci interessa, costituiscono una condizione necessaria 
all’efficace implementazione della sorveglianza attraver-
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so i sofisticati e onnipresenti sistemi di telecamere a cir-
cuito chiuso (CCTV), che presuppone un pubblico sud-
diviso in settori ben distinti e facilmente identificabili. 
D’altra parte la sorveglianza operata attraverso tecnolo-
gie visuali si appoggia sovente ad altri meccanismi nor-
mativi, come la tessera del tifoso, posti numerati e 
nominali, barriere che limitano la mobilità tra i settori 
ecc. L’insieme di questi meccanismi definisce il disposi-
tivo di controllo che ha il suo terminale nella cabina di 
regia delle forze dell’ordine interna allo stadio. 

 

Nel caso dello Stadio della Juventus la gestione operativa 
dell’impianto di videosorveglianza avviene dalla sala o-
perativa GOS (Gruppo Operativo Sicurezza). 

 

Il GOS, ovvero il Gruppo Operativo Sicurezza, è un 
organo istituito dal Ministero dell’Interno e coordinato 
dalla Questura di Torino, di cui fanno parte anche i 
Vigili del Fuoco, il Servizio Sanitario, la Polizia Muni-
cipale, il Delegato alla Sicurezza, il Responsabile dello 
Stadio ed il Supporter Liason Officer bianconero, ov-
vero il delegato ai rapporti con i tifosi. 
(http://www.juventus.com/it/news/speciali/juventus-
stadium.php) 

 

La stanza in cui il GOS opera è situata al livello 5 dello 
stadio, sul lato nord-ovest della struttura. E’ la centrale 
nevralgica verso cui convergono le immagine raccolte 
dalle telecamere dello stadio. Da qui la polizia, coadiuva-
ta dai vigili del fuoco e dal servizio sanitario, gestisce la 
sicurezza prima, durante e dopo la partita. 

 



 
98 

 

Tutto […] viene monitorato dagli schermi presenti nel-
la stanza in cui si riunisce il GOS, Gruppo Operativo 
Sicurezza, da dove è possibile tenere sott’occhio il cir-
cuito chiuso dello Stadium e gli spalti tramite, tra le al-
tre, le quattro telecamere multifocali “Panomera”. 
Queste consentono di riprendere continuativamente 
una grossa porzione degli spalti ma a differenza delle 
telecamere PTZ, è possibile, sia durante la registrazio-
ne che a posteriori, rivedere il filmato e zoomare sulla 
zona interessata in qualsiasi momento della ripresa. Le 
registrazioni sono messe a disposizione delle forze 
dell'ordine, una cui delegazione è presente nella stanza 
del GOS, unitamente a quelle effettuate dalle 100 tele-
camere già presenti nell'impianto. 

(http://www.juventus.com/it/news/speciali/juventus-
stadium.php) 

 

L’utilizzo negli stadi di tecnologie di videosorveglianza 
sempre più settoriali e precise è un tratto che è già stato 
evidenziato in letteratura. In questa prospettiva, Giulia-
notti suggerisce di affiancare al modello del panoptico 
come modello interpretativo quello di “oligopticon”, 
mutuato da Latour (1998): 

 

“Diversamente dall’onnisciente panoptico, l’oligoptico 
fa referimento a tecnologie di informazione più fram-
mentate e localizzate che si concentrano su particolari 
ma osservandoli in modo molto dettagliato” (Giulia-
notti, 2011 p. 3301). 
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Lo stadio come spazio del broadcasting 

 

L’altra importante dimensione che lega i media alla con-
formazione spaziale dei nuovi stadi è quella relativa alla 
televisione e alle altre forme di broadcasting. Questo le-
game è particolarmente evidente, di nuovo, nel caso 
dell’Allianz Stadium: le infrastrutture mediatiche sono 
imponenti e gli spazi ad esse destinati sono attentamente 
studiate fin dalla fase di progettazione dell’impianto. 

 

Il nuovo stadio, il cui progetto è stato discusso fin dal 
principio con la componente della Juventus legata alla 
produzione televisiva, è anche in questo senso un im-
pianto di ultima generazione (Filippi e Vallinotto, 2011 
p. 32). 

 

Il punto è significativo se si tiene conto del dimensio-
namento della nuova struttura. L’Allianz Stadium è co-
struito per ospitare un massimo di 41.000 spettatori. Si 
tratta di una robusta riduzione rispetto alla capienza del 
precedente stadio che prevedeva 69.000 posti. Tale ridu-
zione può essere interpretata come una conseguenza del 
calo di affluenza agli stadi indotto, a partire dagli anni 
’90, soprattutto dalla trasmissione televisiva dei match. 

In questa struttura le aree dedicate alla produzione e alla 
copertura mediatica delle partite assumono un’inedita 
importanza, decisamente superiore a quella degli stadi di 
tipo tradizionale, più orientati ad una fruizione “live”. 

Un intero livello dello stadio (oltre 2000 mq) è dedicato 
ai media. Qui si trovano una sala stampa di oltre 1000 
mq, attrezzata con postazioni di lavoro per 144 giornali-
sti e fotografi; una sala per le conferenze stampa di 200 
mq e 110 posti; la cosiddetta mixed zone, ovvero un’area 
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di circa 200 mq in cui i giornalisti possono intervistare i 
giocatori all’uscita degli spogliatoi, separati da una bassa 
ringhiera in vetro; una serie di aree di servizio destinate 
ai giornalisti. In prossimità dell’uscita dal campo di gioco 
è poi collocato uno spazio di 200 mq, suddiviso in box 
per realizzare collegamenti televisivi e interviste con i 
calciatori nell’immediato dopogara. 

La copertura televisiva della partita in diretta necessita 
ovviamente di proprie infrastrutture e spazi dedicati. Vi 
sono in primo luogo numerose postazioni per le teleca-
mere fisse, distribuite in diversi settori dello stadio. Sul 
piano tecnologico le risorse impiegate per le trasmissioni 
all’Allianz Stadium sono estremamente avanzate. Vi è in-
nanzitutto la ben nota “spidercam”, che consente la ri-
presa aerea del campo, secondo un gusto diffusosi a 
partire dai videogames. Inoltre, più recentemente, si so-
no implementate le tecnologie necessarie per le trasmis-
sioni in 3D. In occasione di Juventus-Inter, la prima 
partita trasmessa in 3D dal network Sky nel marzo 2012, 
il dispiegamento di forze ha visto mobilitati 270 tecnici 
operativi per la produzione televisiva, 30 telecamere e 
160 paesi collegati. Il coordinamento delle riprese si 
svolge in un’apposita sala regia di circa 80 mq, collocata 
tra il primo e il secondo anello delle tribune. 

Infine un settore degli spalti è occupato dalla tribuna 
stampa dove si posizionano i telecronisti delle diverse 
emittenti per provvedere alle telecronache delle partite. 
Anche in questo caso lo stadio della Juventus mostra la 
grande attenzione progettuale dedicata agli aspetti me-
diatici: la tribuna stampa può infatti ospitare ben 275 
giornalisti, a fronte di un regolamento internazionale che 
impone un minimo di 100 postazioni per gli stadi classi-
ficati come “élite” (UEFA, 2018). 
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Quando inizia il giorno gara, ed i tecnici iniziano a la-
vorare sulle produzioni televisive, gli steward sono già 
in postazione, e le richieste particolari di ciascun broa-
dcaster già state accontentate. […] Come funziona e-
sattamente il tutto? Ve lo spieghiamo subito. Partiamo 
dalla nozione base. Juventus produce tutte le immagini 
della partita, questo vuol dire che all’interno dello Sta-
dium esiste un vero e proprio reparto di produzione 
televisiva. Per ogni partita, c’è un camion regia princi-
pale e al suo interno ci sono tutte le tecnologie neces-
sarie. Le telecamere collegate ai monitor sono un po’ 
gli occhi del regista, che siede in questo camion e sele-
ziona il punto di vista migliore per ogni azione. Questo 
regista non è un dipendente Juventus, ma è diverso ad 
ogni partita ed è nominato dalla Lega Serie A (la quale 
regola la produzione tramite un insieme di norme con-
tenute nel “Regolamento delle produzioni audiovisi-
ve”). Ma l’insieme delle immagini che seleziona il 
regista della Lega non è ancora il prodotto finale che 
arriva sui vostri schermi. Ogni broadcaster (Sky, Me-
diaset, Rai, JTv etc.) integra questo segnale con le pro-
prie telecamere, ciascuno a seconda dei diritti acquistati 
ad inizio stagione. Come sapete, c’è infatti chi può ef-
fettuare interviste da bordo campo, chi ha l’esclusiva 
superflash una volta terminato l’incontro e così via. Per 
ogni partita, quindi, le televisioni fanno richiesta di a-
vere un numero extra di telecamere previste dai loro 
contratti: una per esempio a bordo campo, una 
all’arrivo dei pullman ed una nell’area delle interviste 
flash. Si segue lo standard qualitativo A (presenti anche 
B e C), con 18 telecamere di base più quelle aggiunte 
da ciascun broadcaster. Il ‘pacchetto partita’ è quindi 
ottenuto grazie a mezzi tecnici (cavi, telecamere) messi 
a disposizione dalla Juventus, che ogni televisione inte-
gra con alcune riprese extra, con i propri giornalisti e le 
proprie interviste esclusive. Chafik Ould Mhalla è il 
Broadcasting Supervisor che seleziona il gruppo di la-
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voro (una cinquantina di professionisti tra macchinisti, 
microfonisti, tecnici audio e video) necessario alla pro-
duzione di ogni partita. Quando il regista designato 
dalla Lega arriva, il giorno della gara, «trova una squa-
dra già pronta: gli diamo garanzia che la tecnologia sia 
la migliore in Italia a livello qualitativo», spiega Ould 
Mhalla. «È il dettaglio che fa la differenza, fin dalla se-
lezione delle ottiche, delle tipologie di telecamera, dei 
tecnici, specializzati ciascuno per la sua camera con la 
quale lavora per noi da quattro anni ormai». 

(http://www.juventus.com/it/news/speciali/juventus-
stadium.php) 

 

Data la centralità del broadcasting degli eventi sportivi 
che si svolgono nello stadio, lo spazio scenico è spesso 
allestito esplicitamente in funzione della sua riproduzio-
ne mediatica. Molti dei particolari che costituiscono il 
setting dello stadio sono infatti pensati per ottimizzare le 
riprese televisive. Un esempio di questa attenzione alla 
riproducibilità mediatica degli spazi è rappresentato dai 
banner pubblicitari che circondano le porte. Essi sono 
inclinati per correggere le distorsioni della prospettiva in 
tv, mentre risultano difficilmente leggibili dalle tribune 
dello stadio. È evidente che il target principale di molte 
scelte progettuali dell’Allianz Stadium non è lo spettatore 
presente allo stadio, ma il telespettatore. 

 

[Nel nuovo Stadio della Juventus] ogni dettaglio del 
progetto collabora al funzionamento di una “macchi-
na” sempre più sofisticata, governata non solo da un 
rigido sistema di regole, ma anche da particolari esi-
genze, come quelle televisive, che sono di fatto estra-
nee all’utilizzo dell’edificio da parte dei suoi utenti 
diretti (Filippi e Vallinotto, 2011 p. 32). 
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In una logica del tutto simile, anche lo sfondo dei box 
dedicati alle interviste e della mixed zone sono studiati ap-
positamente per le esigenze televisive. I loghi pubblicita-
ri collocati alle spalle dei giocatori intervistati sono 
infatti di dimensioni differenti tra loro. Quelli più in alto 
sono più piccoli di quelli nelle file inferiori, ma la ripresa 
televisiva restituisce al telespettatore un’immagine in cui 
i loghi sono bilanciati. 

Anche i riflettori sono progettati appositamente per una 
resa ottimale delle riprese televisive, specialmente in alta 
definizione. Pertanto l’Allianz Stadium è provvisto di un 
impianto di illuminazione in grado di garantire un illu-
minamento medio superiore ai 2000 lux. 

 

 

L’immagine dello stadio e la topofilia 

 

Esiste un’ulteriore dimensione, forse meno evidente ma 
ugualmente rilevante, nella relazione tra stadio e media, 
tra stadio e tecnologie mediatiche. Nel caso dell’Allianz 
Stadium abbiamo osservato una grande attenzione della 
società Juventus alla comunicazione e alla rappresenta-
zione dello stadio come “oggetto-in sé”, anche al di là 
della sua specifica funzione. Vi è una massiccia campa-
gna di comunicazione tesa a fare dell’Allianz Stadium una 
sorta di oggetto di culto. Tale campagna utilizza in mo-
do massiccio, accanto ai canali di comunicazione tradi-
zionali, le tecnologie web. Ai nostri fini è importante 
sottolineare che questa strategia mediatica ha ricadute 
dirette sulla definizione e la progettazione dello stadio 
stesso. 
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Un primo esempio è rappresentato dal layout dei seggio-
lini delle tribune, che sono concepiti come pixel di una 
fotografia digitale e compongono disegni di giocatori e 
stelle. Queste immagini non hanno una motivazione 
funzionale, anzi risultano visibili esclusivamente quando 
lo stadio è vuoto. Esse hanno il solo obiettivo di contri-
buire a costruire un’estetica riconoscibile dello stadio, 
attraverso le fotografie e i video che abbondano on line. 

 

L’attenuazione, forse persino l’annullamento, della di-
stinzione tra stadio “in uso” e stadio “oggetto-in sé” si 
ritrova in un parallelo sfumare del confine tra spazi di 
ribalta e di retroscena. Gli spogliatoi, tradizionalmente 
un backstage non accessibile e quindi non curato dal 
punto di vista del design, diventano nell’Allianz Stadium 
spazi di ribalta, progettati nei dettagli da designer di fa-
ma, come Pininfarina, e tappezzati dai loghi degli spon-
sor. La ragione di questa accuratezza è di nuovo legata 
alla progressiva mediatizzazione degli spazi interni allo 
stadio. Recentemente anche gli spogliatoi sono infatti 
divenuti permeabili alle telecamere: i diritti di ripresa so-
no stati acquisiti in esclusiva da Sky, che trasmette le 
immagini della preparazione pre-partita dei calciatori. 

Lo stadio in quanto oggetto, il cui senso trascende la sua 
funzione come contenitore di partite di calcio, appare 
particolarmente importante nel quadro delle strategie di 
marketing. Oltre alla consueta finalità di generare nuove 
opportunità di introito per la società, il marketing dei 
nuovi stadi mira a favorire un forte senso di attaccamen-
to allo stadio da parte dei tifosi. E’ un caso particolare di 
quel fenomeno che diversi autori hanno studiato attra-
verso la categoria di topofilia: “un senso profondo di 
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appartenenza ad un luogo” (Bale, 1996; Edensor, 2015; 
Gaffney, 2009).  

 

La pervasiva presenza di manufatti mediatici negli stadi 
moderni – di cui gli schermi televisivi che costellano i 
numerosi spazi di ristoro, le pareti dei luxury sky box e gli 
spalti sono l’esempio più visibile – contribuiscono ulte-
riormente alla creazione di topofilia, riproducendo alcu-
ne caratteristiche dello spazio domestico all’interno dello 
spazio-pubblico-stadio. Lo stadio è “la casa dei tifosi” e 
la centralità simbolica degli schermi favorisce 
l’identificazione tra i due luoghi. 

In questa sua funzione di costruzione di topofilia, il ri-
corso ai media integra una varietà di iniziative rivolte a 
produrre un legame affettivo tra i tifosi e lo stadio. Le 
abbiamo già accennate a proposito dello “sport 
production”, cioè di quelle attività di intrattenimento che 
coinvolgono i tifosi nell’attesa del fischio di inizio. Spe-
cifici spazi, altamente mediatizzati, sono adibiti a ciò. 
Un’altra forma di intrattenimento pre-partita che utilizza 
intensivamente i media è quella che coinvolge alcuni ti-
fosi selezionati per scendere sul terreno di gioco, per 
cimentarsi in qualche calcio di rigore o provare 
l’ebbrezza di rilasciare un’intervista che è immediata-
mente proiettata sui maxischermi dello stadio. 

 

Infine, forme di legame tra i tifosi, il club e lo stadio 
vengono prodotte attraverso campagne di marketing 
prevalentemente organizzate attraverso il web. Molti 
club delle serie maggiori riservano una sorta di “diritto 
di prelazione” sugli abbonamenti ai tifosi che abbiano 
sottoscritto abbonamenti anche negli anni precedenti. 
Chi è più fedele al club e allo stadio è più legittimamente 
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autorizzato a sentire lo stadio come casa propria. Inoltre 
gli shop dei club vendono, anche on line, gadget bran-
dizzati con i colori della squadra che coprono una gam-
ma assai fantasiosa di prodotti. Si va dai capi di 
abbigliamento e cover per i telefoni cellulari a puzzle che 
riproducono le immagini dello stadio di casa, fino a cu-
stomizzazioni di famosi giochi, come lo “Juventus Sub-
buteo” e lo “Juventus Monopoly”. 

(https://store.juventus.com/it/168/0/juventus-per-i-pi-
piccoli-giochi-e-studio). 

 

Oltre ai negozi online, da cui i tifosi possono comprare 
i prodotti ufficiali della squadra, i siti web di alcuni club 
e federazioni nazionali ora permettono anche di fare 
delle prenotazioni al ristorante dello stadio (in alcuni 
casi potete anche fare delle ordinazioni in anticipo!). 
Con l’influenza crescente dei siti web e dei social 
network come Twitter o Facebook, crescono anche le 
possibilità di commercializzare la presenza online. Ne-
gli stadi dotati di Wi-Fi gli spettatori hanno accesso ad 
una grande varietà di informazioni online nei giorni 
delle partite. Possono accedere a statistiche ed infor-
mazioni sulle partite ed in alcuni casi, se è permesso, 
anche rivedere la partita online attraverso computer, 
telefoni cellulari, dispositivi personali ed altri dispositi-
vi portatili (UEFA, 2011 p. 30). 

  



Conclusioni: dallo stadio alla città, 
e ritorno 

Abbiamo visto come lo stadio moderno, lungi dall’essere 
un luogo separato dalla città, sia invece uno spazio la cui 
natura e le cui funzioni sono strettamente connesse e in-
teragenti con quelle del sistema urbano di cui fa parte. 
Questo è un fondamentale elemento di discontinuità ri-
spetto allo stadio tradizionale. La separatezza era un trat-
to tipico del rituale che aveva luogo nel calcio, e nello 
stadio, di tipo tradizionale. La separatezza consentiva la 
“sospensione” che era alla base dell’aura “carnevalesca” 
dello stadio, l’inversione delle routine quotidiane della 
città e dell’ordine urbano. Con l’affermarsi dello stadio 
moderno, questi tratti sono via via declinati. Lo stadio si 
è allineato agli standard che vigono nel resto della città: 
consumo, sicurezza, ordine razionalizzato. La disconti-
nuità può essere facilmente rilevata se si osserva cosa 
capita alle persone – agli abitanti della città, ai “fruitori” 
dello stadio. Studiare lo stadio e la città da un punto di 
vista sociologico significa analizzarne le forme, gli spazi 
e l’organizzazione in quanto prodotti delle relazioni so-
ciali e produttori a loro volta di conseguenze sulle per-
sone. In questo capitolo vedremo come le 
trasformazioni descritte ed analizzate nei capitoli prece-
denti agiscono sulle persone. Partiremo dal fuoco speci-
fico del volume, gli stadi, per poi allargare lo sguardo 
allo spazio della città. 
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Le trasformazioni che hanno coinvolto gli stadi di calcio 
negli ultimi decenni – esito di un insieme di fattori che 
abbiamo discusso nel corso del volume: trasformazioni 
del calcio, trasformazioni delle politiche urbane, cam-
biamenti del quadro ideologico che orienta le scelte sulla 
città – ha avuto importanti ricadute sui pubblici che si 
recano allo stadio. Le attuali esigenze commerciali dei 
club vengono perseguite attraverso una più o meno e-
splicita politica di gentrificazione delle popolazioni da 
stadio (Giulianotti, 2002). Club e istituzioni calcistiche 
spingono verso modelli che attirino pubblici sempre più 
abbienti e disponibili a spese consistenti. Lo spostamen-
to verso l’alto della soglia di accesso allo stadio è operato 
essenzialmente attraverso la politica dei prezzi, a partire 
da quelli dei biglietti per assistere alla partita, che nei 
nuovi stadi sono sensibilmente più alti rispetto al passa-
to (Bazell, 2015). Si tratta dunque di attrarre consumato-
ri caratterizzati da una capacità di spesa maggiore 
rispetto ai tifosi tradizionali. L’attenzione è rivolta a 
nuovi target selezionati più per la capacità di consumo 
che per l’identificazione e il sostegno alla squadra: più 
clienti che tifosi (Giulianotti 2002). 

Per queste nuove popolazioni vengono previsti servizi 
ad hoc, in grado da una parte di generare ricavi, dall’altra 
di veicolare desiderabilità e senso di prestigio. La “Guida 
UEFA agli stadi di qualità” suggerisce che i gestori dei 
nuovi stadi debbano: 

 

Estendere l’uso dello stadio ai giorni in cui non si svol-
gono partite, per esempio fornendo strutture e attività 
per la comunità locale per tutta la settimana; identifica-
re altri eventi che possono essere ospitati nello stadio, 
come concerti, festival ed altri eventi sportivi; offrire 
bar, ristoranti, ed altre strutture di intrattenimento che 
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incoraggiano lo spettatore a spendere di più mentre è 
allo stadio; sfruttare opportunità per strutture esclusive 
per VIP, come skybox privati e strutture di ristorazio-
ne di lusso; affittare le strutture dello stadio ad aziende 
locali, organizzatori di conferenze, etc.; massimizzare 
le opportunità per la vendita al dettaglio ed il 
merchandising (UEFA, 2011 p. 26). 

 

Coerentemente con quanto accade da anni nel mondo 
anglosassone, lo stadio viene concepito come un luogo a 
cavallo tra leisure e business, nel quale grande attenzione è 
riservata alla clientela corporate e alle famiglie, i segmenti 
considerati maggiormente redditizi. 

 

Ma cosa succede, in questo quadro, ai tifosi “vecchia 
maniera”? Nella maggior parte dei casi essi vedono dra-
sticamente ridotti i loro tradizionali spazi: al punto da 
configurare, secondo qualche osservatore, vere e proprie 
dinamiche espulsive del tifo popolare dallo stadio (Ba-
zell, 2015). Oltre che attraverso l’innalzamento dei prez-
zi dei biglietti, i meccanismi espulsivi – o, almeno, le 
forme di scoraggiamento – dei tifosi più popolari e tra-
dizionali passano in misura rilevante per una progressiva 
normalizzazione delle pratiche di tifo. 

 

Quella del controllo e della normalizzazione del tifo cal-
cistico è una vicenda che parte da lontano e che merita 
un breve cenno storico. Il contrasto al tifo violento è 
stata una priorità del calcio almeno a partire dalla metà 
degli anni ’80. Due eventi funesti segnano lo spartiacque 
tra due fasi storiche nella gestione del tifo. Nel 1985, in 
seguito a disordini sugli spalti, si consuma una vera e 
propria strage allo stadio belga Heysel, in occasione della 
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finale di Coppa dei Campioni tra Juventus e Liverpool, 
con un bilancio di 39 morti e oltre 600 feriti. Quattro 
anni più tardi, nel 1989, incidenti durante le fasi di in-
gresso all'Hillsborough Stadium di Sheffield, per la semi-
finale di FA Cup tra Liverpool e Nottingham Forest, 
causano 96 morti e 200 feriti. Questi eventi si verificano 
dopo che già da diversi anni il clima di allarme sociale 
per i comportamenti delle tifoserie è all’ordine del gior-
no. Heysel e Hillsborough funzionano da “goccia che fa 
traboccare il vaso”. I quotidiani inglesi – il Sun con par-
ticolare veemenza – attribuiscono ogni responsabilità 
della strage di Hillsborough ai tifosi del Liverpool. Nel 
2012 una commissione indipendente voluta dai parenti 
delle vittime attesterà che la responsabilità di ciò che av-
venne in quel 15 aprile 1989 è essenzialmente da attribu-
ire a una cattiva gestione dell’ordine pubblico allo stadio 
e alla mancata organizzazione dei soccorsi. Ma un uso 
strumentale della tragedia orienta definitivamente l'opi-
nione pubblica britannica verso una stretta repressiva 
nei confronti degli hooligan, che viene puntualmente at-
tuata dal Primo Ministro Margaret Thatcher e (almeno 
parzialmente) avallata dalle conclusioni del rapporto Ta-
ylor. 

 

Le misure per contrastare il tifo violento introdotte in 
quegli anni sono il punto di avvio di una nutrita serie di 
dispositivi finalizzati al controllo del pubblico e delle sue 
forme di partecipazione alla partita. Videosorveglianza, 
limitazioni e controlli nell’uso di coreografie, rigida or-
ganizzazione delle procedure di accesso e di uso dello 
stadio (tornelli, divieto di stare in piedi), politiche di con-
trollo dei tifosi (“tessera del tifoso”, biglietti nominali 
ecc.) prendono piede in Italia, come nella maggior parte 
delle divisioni maggiori europee, a partire dal cosiddetto 
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modello inglese che ha origine dalle vicende appena de-
scritte (Robinson, 2010; Sale, 2010). 

Gli spazi del tifo tradizionale divengono sempre più re-
siduali. Anche la nomenclatura dei luoghi simbolici del 
tifo organizzato cambia. Le “curve”, tradizionalmente 
spazi occupati dai gruppi più accesi di tifosi, divengono 
“tribune”. La scomparsa, almeno nominale, della “cur-
va” può essere considerata il correlato nostrano della 
sparizione delle tradizionali terraces inglesi e rimanda a 
una precisa scelta di discontinuità anche simbolica col 
passato, con l’obiettivo di comunicare all’esterno 
un’immagine di ordine e sicurezza e di attrarre nuovi e 
più disciplinati tifosi-consumatori (Armstrong, 2003; 
Bazell, 2015; Giulianotti, 2011; King, 2002). 

 

Con la riduzione degli spazi del tifo tradizionale e la 
normalizzazione delle pratiche, cambiano le dinamiche, 
e il senso, della partecipazione alla partita. Viene meno 
quello che è sempre stato un elemento costituivo dello 
stadio e della partita di calcio: lo stadio come spazio del-
la folla. Lo stadio, al di là dei suoi spazi, è un prodotto 
della folla che lo abita. Una delle sanzioni più temute dai 
club è quella di vedersi imporre di disputare una partita 
“a porte chiuse”, senza il pubblico. La folla produce il 
rumore di fondo dello stadio: brusio, boato, coro, fi-
schio, applauso. Il rumore della folla lo si percepisce già 
avvicinandosi allo stadio, ancora da fuori. In questo ru-
more è l’essenza della folla, la sua coralità incontrollata. 
La folla è spontanea ed imprevedibile. Nella folla riunita 
intorno a un evento calcistico è presente l’essenza del 
carnevalesco. I tifosi si colorano e si travestono. So-
spendono, e invertono, molte delle regole che presiedo-
no alla quotidianità. Rovesciano i canoni del consueto, 
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indulgendo a comportamenti ed espressioni che non sa-
rebbero consentite altrove. 

 

Quello descritto tuttavia non è un assetto “definitivo”: si 
tratta piuttosto di un equilibrio per molti versi instabile. 
Come d’altra parte si può ricavare da molti segni: ad e-
sempio i vantaggi per le città nella costruzione di stadi 
secondo i nuovi modelli non sono così certi. Non vi so-
no solide evidenze empiriche a sostegno dei vantaggi 
economici, così enfatizzati nel discorso. I vantaggi oc-
cupazionali sono in genere effimeri. Non di rado 
l’attività commerciale dello stadio finisce per risultare 
depressiva nei confronti dei piccoli esercizi commerciali 
di quartiere preesistenti nelle aree adiacenti (Maguire, 
1995). Lo stesso si può dire per l’idea che gli stadi costi-
tuiscano un elemento di miglioramento del quartiere. 
Alcuni studi hanno messo in evidenza i costi dell’avere 
uno stadio nel proprio quartiere: in termini di traffico, 
rumore, sicurezza ecc. (Ahlfeldt e Maennig, 2012). E di-
versi economisti hanno sostenuto che i nuovi stadi non 
solo non abbiano ricadute positive sulle economie locali 
dei territori di insediamento ma che talvolta siano addi-
rittura economicamente negativi (Baade, 1996; Coates e 
Humphreys, 2000; Delaney e Eckstein, 2004). 

Per tornare ai cambiamenti nella composizione e nei 
profili dei fruitori, non è scontato – data la complessità e 
l’articolazione dei modi di fruizione della partita e delle 
forme di partecipazione sportiva – che il pubblico sia 
compatto nell’accettare le nuove politiche imposte dai 
club. Da alcuni anni si sono moltiplicate ed hanno as-
sunto crescente visibilità varie forme di opposizione e 
resistenza alle politiche di gentrificazione dello stadio. 
Tra le forme di protesta ha avuto grande risonanza quel-
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la attuata dai tifosi del Liverpool nel 2016. In seguito 
all’ennesimo aumento dei biglietti di ingresso per lo sta-
dio di casa – il prestigioso Anfield – circa 10.000 tifosi 
hanno deciso di abbandonare gli spalti. Nelle settimane 
successive, durante i match dei Reds, lo stadio è stato co-
stellato da striscioni e cartelli di protesta contro la gentri-
ficazione delle tifoserie e contro i modelli di gestione dei 
tifosi come clienti. E in Gran Bretagna sono molte le ri-
chieste di ripristinare le tradizionali terraces, dove i tifosi 
assistono alla partita in piedi. 

 

 
Liverpool, Anfield Stadium (2016) 

 

La domanda per un ritorno ad alcuni elementi tradizio-
nali dello spettacolo allo stadio non è eccentrica né isola-
ta. Alcuni club britannici, ad esempio, esprimono ormai 
un certo sostegno alle domande avanzate dai gruppi di 
tifosi che chiedono il ripristino di settori in cui si possa 
assistere alla partita in piedi (il movimento chiamato 
“back to the terraces”) (Caton, 2015). Il pubblico disposto a 
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spendere molto denaro è certamente una fonte di entra-
te interessante per i club. Ma è un pubblico, in genere, 
più tiepido nel sostegno alla squadra rispetto ai tifosi 
tradizionali, non sempre in grado di contribuire a pro-
durre lo “spettacolo”dello stadio: e ancor meno quella 
cornice di canti, boati, fischi e colori che costituisce un 
elemento centrale della attrattività dello stadio. 

 

Fin qui i cambiamenti delle popolazioni che vanno allo 
stadio. Ma non siamo di fronte a problemi circoscritti al 
mondo del calcio: l’interesse di questi cambiamenti cre-
sce enormemente se li si collega a processi più ampi, che 
riguardano l’intera città. D’altra parte abbiamo usato, per 
parlare dei cambiamenti delle popolazioni allo stadio, il 
termine “gentrificazione”, un termine che comunemente 
si applica alle trasformazioni delle città.  

Lo stadio non è che uno dei molti spazi urbani che ve-
dono ridefinire le loro funzioni secondo le direttrici so-
pra descritte (Hannigan, 1998): da un lato la tendenza 
alla commodification dello spazio pubblico; dall’altro la cre-
scita dei processi di gentrificazione urbana, che da un 
certo punto in poi ha potuto godere di un diretto soste-
gno da parte della pianificazione pubblica (Lees et al., 
2008). 

“Produzione dello spazio per utenti progressivamente 
più ricchi” (Hackworth, 2002 p. 815), costruzione di 
spazi pensati per un ceto medio di cittadini-consumatori, 
acquirenti di esperienze di svago e consumo: i processi 
di gentrificazione sono ormai una dato riscontrabile nel-
la maggior parte delle città contemporanee (Semi, 2015). 

I processi di gentrificazione dunque mettono in campo 
al tempo stesso dinamiche di attrazione di specifiche ca-
tegorie di persone – i ceti medi di cittadini-consumatori 
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– e di allontanamento di chi a tali categorie non appar-
tiene: i portatori di condotte considerate sgradite, coloro 
che non sono graditi ospiti della città: migranti, accatto-
ni, “nomadi”, prostitute, “tossici” e ogni categoria che 
non abbia le carte giuste per attenersi a modelli di com-
portamento e di consumo prescritti (Pitch, 2013). 

Si tratta di processi di produzione morale, che defini-
scono cioè i sistemi di valori e di norme da considerare 
collettivamente accettabili. Attraverso la regolazione de-
gli usi degli spazi si dice cosa può e cosa non può essere 
fatto, definendo implicitamente, attraverso la distinzione 
tra comportamenti buoni e comportamenti cattivi, chi è 
un “buon cittadino”. 

 

Vi è un chiaro parallelismo con quanto avviene con lo 
stadio. I meccanismi espulsivi che operano dentro lo 
stadio nei confronti dei tifosi “low-budget” assomigliano 
a quelli osservabili negli spazi urbani di molte città. So-
prattutto i nuovi stadi incorporano, e al tempo stesso 
contribuiscono a generare, valori e orientamenti norma-
tivi considerati socialmente desiderabili nella città. Lo 
spettatore buono e beneaccetto allo stadio è per molti 
versi lo specchio del “buon cittadino”: ricco, decoroso, 
ansioso di spendere del buon tempo libero senza troppi 
altri pensieri, poco incline a mettere in discussione i mo-
delli sociali che gli vengono proposti – è un individuo 
“integrato”. 

 

La trasformazione della cittadinanza urbana ha una base 
fondamentale nelle nuove politiche urbane e nel clima 
ideologico caratteristici della città neoliberista. Le imma-
gini dominanti della città e dello spazio pubblico che 
abbiamo tratteggiato nel quarto capitolo sono prodotte 
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da, e coerenti con le esigenze di ceti medi di cittadini-
consumatori. La città si muove nel senso di selezionare 
le proprie popolazioni secondo criteri di legittimità fon-
dati sul censo e sul “decoro”, accanitamente impegnata 
ad espellere ogni possibile elemento di disturbo, dispie-
gando effetti segregativi ed escludenti (MacLeod, 2002). 

Le politiche che meglio rappresentano questa logica so-
no quelle rivolte a restringere l’uso dello spazio pubbli-
co, che tanta popolarità hanno riportato in questi due 
decenni nella maggior parte dei paesi. Sono politiche in-
tese a regolare i comportamenti indesiderati 
(l’accattonaggio in primis), e ad escludere da questi spazi 
le popolazioni “non compatibili”, cioè non integrate né 
funzionali alla riproduzione dei modelli di consumo cui 
questi spazi sono assegnati (Wacquant, 1999). Sono po-
polazioni designate come ‘pericolose’ o ‘indesiderabili’, e 
il controllo è inteso a prevenire il ‘disordine’ che incom-
berebbe in misura crescente sullo spazio urbano. 

Di fatto il controllo si riferisce a due diversi tipi di pre-
occupazione: la sicurezza urbana da un lato, il decoro 
degli spazi urbani dall’altro. Sullo sfondo, oltre alla gene-
rale crescita dell’allarme sicurezza, possiamo bene rico-
noscere quella che N. Smith – con la sua tesi della 
revanchist city – segnalava, più di due decenni fa, come la 
‘riconquista della città’ da parte dei settori dominanti del 
globalised urbanism: la conversione degli spazi pubblici per 
rendere la città più attraente per consumatori agiati e vi-
sitatori, e per rispondere alle richieste di disciplinamento 
e di sicurezza delle classi benestanti (Smith, 1996). 
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https://www.flickr.com/photos/poly-image/9333541757/in/photolist-fdLQMK-c1SDyd-4m1sbg-c5WrAb-6P3QJi-6P3QZn-6P7Zt5-i1uUa-6P7ZRU-h6e6ba-hZXe48-FdfTo-nxXN8Y-4sFwii-7hyuu4-gnzjtV-bdQiSP-68sXwh-bCxsiz-nGtxTe-7z4nQo-85mq12-UEa2zf-m1A8cb-aaq6mk-UH53V2-VT7niL-gMGj2-4m5ubJ-FdfT3-68iYSH-6sTpAP-nxXFLN-idwea-33hxzS-idtfD-e3UnVe-aZLuFk-55nCmJ-33d2nZ-idvJK-iduk5-iduP2-7z4oh9-hJLGW-gMGmz-aasUhC-911quk-aaq6rx-911qfx
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https://www.flickr.com/photos/poly-image/9333541757/in/photolist-fdLQMK-c1SDyd-4m1sbg-c5WrAb-6P3QJi-6P3QZn-6P7Zt5-i1uUa-6P7ZRU-h6e6ba-hZXe48-FdfTo-nxXN8Y-4sFwii-7hyuu4-gnzjtV-bdQiSP-68sXwh-bCxsiz-nGtxTe-7z4nQo-85mq12-UEa2zf-m1A8cb-aaq6mk-UH53V2-VT7niL-gMGj2-4m5ubJ-FdfT3-68iYSH-6sTpAP-nxXFLN-idwea-33hxzS-idtfD-e3UnVe-aZLuFk-55nCmJ-33d2nZ-idvJK-iduk5-iduP2-7z4oh9-hJLGW-gMGmz-aasUhC-911quk-aaq6rx-911qfx
https://unsplash.com/photos/uApWwzJNF2o
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Supporters not customer 
https://rushthekop.com/2016/02/04/liverpool-fans-stage-
dramatic-walk-out/ 
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https://www.flickr.com/photos/89587384@N00/14200967302
https://www.flickr.com/photos/89587384@N00/14200967302
https://www.flickr.com/photos/8721758@N06/4497567401
https://www.flickr.com/photos/8721758@N06/4497567401
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