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2. Raccontare la quotidianita. Lo storytelling t
negli anni Dieci
di Daniela Cardini

elevisivo

In questo mio intervento provero a definire il significgto ela fqnzmns del co-
siddetto storytelling in ambito televisivo, e vorrel partire proprio dall e
sante suggestione di Pierantonio Frare, che mi ha preceduto, Secsndo cui l'at-
tivita del narrare necessita di un “ascoltatore” e di un “na?ratore che devong
entrare in relazione fino al punto di potersi scambiare di ruo'lo al r‘no.mento
opportuno. Riferita alla televisione, questa considerazione evidenzia il cam-
biamento recente nel modo di analizzare e Spess0 di valutare il ruolo sociale
e culturale del mezzo televisivo.

Negli anni Cinquanta del Novecento la nascita d
compagnata da teorizzazioni che ne sottolineavano i
polatorio nei confronti di uno spettatore inerme € passivo. Oggi l'idea di in-
terattivita e di scambio tra fruitori e testi televisivi & ormai acquisita, grazie
soprattutto alla digitalizzazione e a tutte le sue conseguenze che ben cono-
sciamo e su cui non é il caso di soffermarci qui. Tuttavia, nel discorso co-
mune spesso si fatica ancora a non lasciarsi sedurre dalla banalita del giu-
dizio negativo sulla televisione come pericolosa potenza occulta capace di
influenzare, nostro malgrado, azioni e atteggiamenti. Insomma, il pregiu-
dizio é difficile a morire, ma a uno sguardo appena pii attento e libero non
puo sfuggirne il limite, che appare particolarmente evidente proprio consi-
derando la natura narrativa e affabulatoria tipica del mezzo televisivo, basata
appunto sullo scambio e sulla costruzione collaborativa del significato. La fi-
sionomia dei piti recenti generi televisivi narrativi di successo - di cui parle-
remo tra poco - ne é testimonianza evidente.

In questa cornice si inserisce la mia seconda considerazione, legata al
tema di questo convegno: la relazione del termine storytelling con 'universo
televisivo. Negli ultimi anni questo termine ¢ entrato di prepotenza in al-
cuni ambiti comunicativi, assumendo il ruolo di una sorta di passepartout
interpretativo: penso alla pubblicita e al marketing, dove lo sforzo di indivi-
duare lo “storytelling del brand 0 del prodotto” sta monopolizzando la creati-
vita pit recente', ma an.che al d1sc?orso politico, sempre pili concentrato a in-
dividuare la chlfwe ef'flcace' e defmit.iVa per “raccontare” un candidato o un
leader. Nell'ambito de\l telc:vzszor? s.tl.zdzes, invece, la riflessione sulla vocazione
narrativa del mezzo & un‘acquisizione tutt’altro che recente. Gia negli anni
Settart‘ta uno dei fondat9r1 dei televiswn studies, Horace Newcomb, definila TV
come cent.ral storytelling sys.tem della societa moderna: una sorta di mo-
tore na.rratlvo, 1.1n volano che 1nte'rc.ett:f1 ? raccoglie le storie apparentemente

comuni e banali della nostra quotidianita per rimetterle in circolo vestendole

ella televisione € stata ac-
] potere occulto e manj-
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oof gli abiti dei diversi generi. Motore narrativo, dunque, e insieme “spec-
chio magico” (altra metafora spesso utilizzata dagli studiosi della Tv) che ri-
flette pitl 0 MeNO fedelmente I'immagine di una societa, raccontandone luci
¢ ombre. sempre alla fine degli anni Settanta un altro importante studioso
della televisione, John Fiske, pose I'accento sulla funzione bardica del mezzo,
cioé la capacitd di raccontare le storie di una comunita (come faceva I'antico
pardo medievale), trasmettendo attraverso questa sua capacita non solo co-
noscenza e informazioni, ma anche rassicurazione sulladeguatezza alla pro-
pria cultura e sul senso di appartenenza e condivisione dei valori della comu-
pita stessa.

percio, direi che il termine storytelling - oggi molto di moda - associato alla
relevisione non racconta nulla di nuovo, se mi si consente il gioco di parole. Se
3 inteso come capacita di narrare storie, non indica nient’altro che una delle
caratteristiche costitutive del linguaggio televisivo fin dal suo nascere. Fatta
questa precisazione, mi sento pilt a mio agio nell'utilizzare questo termine in
ossequio al tema del convegno. Ma lo metto tra virgolette (immaginarie).

Entriamo dunque nel merito dei generi che meglio declinano le capacita
narrative della televisione.

Tradizionalmente la fiction & considerata il luogo elettivo del racconto, la
cornice entro cui si manifesta alla massima potenza la capacita narrativa
della v che articola in forme e formati diversi una varieta pressoché infinita
di tematiche, modulandone di volta in volta il tono emotivo, la modalita vi-
siva di rappresentazione, la durata ecc.

Nella televisione tradizionale, tuttavia, la fiction monopolizza la capacita
di raccontare storie ma non la esaurisce: anche I'informazione - altro genere
cardine dell'offerta televisiva delle origini - da la sua forma al potenziale nar-
rativo della Tv. Sapere raccontare la quotidianita é la cifra distintiva del mezzo
televisivo, e la liturgia del telegiornale (come qualcuno 'ha definita) celebra
pitt volte al giorno il racconto della nostra comunita. Nella cronaca, nei fatti
della politica, nelle imprese dello sport, le storie quotidiane ordinarie ed ecce-
zionali vengono gerarchizzate, amplificate, evidenziate. Non ¢ difficile ritro-
vare le regole della sceneggiatura nelle pieghe dell'impaginazione di un noti-
ziario, cosi come nelle modalita di raccontare e mettere in scena una notizia.

Fiction e informazione, generi narrativi per eccellenza, costruiscono
dl.lnque la specificita del linguaggio televisivo fin dalla sua nascita, testimo-
Niando la profonda e antica relazione del mezzo con le caratteristiche del mo-
derno storytelling.

Ma vediamo come si & modificata questa peculiare modalita espressiva in
40ni piy recenti, quelli contraddistinti dalle (abusate) definizioni di “conver-
8¢nza” e “interattivitd”.

Sappiamo tutti, ormai, come la digitalizzazione abbia comportato un forte
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diversificazione dell'offert,

. ; S usdia uente
aumento dei canali televisivi e 1a cons€g o dite che questa trasfo;

Semplificando al limite della banalizzazione, p it fiction e ha Sy
mazione ha agito profondamente sulla struttura

S P . ad esempio di ordine egq.
rito (ovviamente insieme a numerosl altri fattorl, ad . 1 ?0
po di nuove formule narratiy,

g Sl e a)lo SViluP : P N
nomico, extratelevisivo e di sistema) | concetto di qualita artistics

pitt complesse che avvicinano lo storyteﬂmg B A ieosin,
le nuove serie TV sanno mescolare J’articolazione 1 0,

del cinema e della televisione tradizior'lale, oltrepass:;l;ls‘:izfi);ilrfslil glll’lilciin(;
guaggio narrativo tipico di un determinato mezzo p s .
ambiente mediale delineato dalla convergenza, dalla sovrapposizione € alla
compenetrazione di pitt media. !

gltre alla narratilzfité densa e poliforme rintrac'ciablle nelle t.I'E.lme d<'°.11.e
serie Tv di ultima generazione, dunque, 10 storytelling d.ella. televisione filgl-
tale si concretizza in forme e modi spesso sorprendenti nei programmi che
punteggiano i palinsesti dei canali satellitari. Possiamo allora dire c.he 0ggi,
ancora pit della fiction e dell'informazione, € il nuovo factual a declinare in
maniera evidente le potenzialita narrative della Tv. Si definisce factual quel
genere televisivo che racconta gli ambiti pitt diversi della realta, discorsiviz-
zandoli e semplificandoli attraverso uno schema narrativo prevalente che ¢
quello dell’how-to, per utilizzare un altro anglicismo molto di moda: cioé spie-
gando come si fa a fare qualcosa. E all'interno del factual si sviluppa l’altra
grande famiglia di racconti che viene raggruppata sotto l'etichetta talent, le
cui storie fanno leva sulla capacita di una persona (o di un personaggio) di
esibire una propria capacita eccezionale (un talento, appunto) davanti a una
telecamera.

Nel factual il racconto prevede necessariamente un lieto fine. Si pensi a
sos Tatq: una famiglia ha un problema di gestione dei propri figli; viene chia-
mata un'esperta (la Tata) che fornisce una soluzione e il problema si risolve.
Anche in un insospettabile ClioMakeUp, che i puristi definirebbero tutorial,
l'obiettivo é raggiungere un lieto fine: se in sos Tatg si “aggiusta” il bam-
bi.no troppo esgbgrante 0 la fam.iglia troppo permissiva, in ClioMakeUp si mi-
ghora la propria immagine e si corr.e.ggono i difetti. C’¢ un lieto fine anche
in Masterchef, perché una ce’rtg abilita (sapere cucinare) viene migliorata
nel corso del ter}rllpo, e ferchfe v1enf effettuata una selezione tra chi sa fare

iir gty 1 meglio degli altri riesce a fare emer
gere un'eccellenza, un‘abilita, una capacity canora o musical,

Quindi mi sembra che nell'ambito de] factual/talent o 2 .e. . 5
modello narrativo dalla struttura riconog SLstia precisando
problema reale da risolvere e la storia sj
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" capacita di mettere in evidenza questa abilita. Ma, soprattutto, il factual e

1 galent mettono al. centro del racconto le persone (pit 0 meno) comuni. Pen-

;iafno alla COStruzlf)ne del personaggio in X-Factor: oltre a esibire una capa-

At in ambit'o mugcale, la storia raccontata deve fare leva su alcuni aspetti

jella vita privata di uno sconosciuto per poterlo rendere interessante agli

occhi dello spettatore, sulle abilita che si dimostrano pili proficue per gene-
are curiosita, domande, altre storie su di lui ecc.

Lo storytelling televisivo, dunque, si declina oggi anche come possibilita
di costruire un’identita unica e originale cucendo un vestito riconoscibile
addosso @ una persona apparentemente comune. Lo sanno bene gli autori e
i esponsabili dei casting: raccontare, in questo caso, significa selezionare e
mettere in luce alcuni tratti di personalita e, parallelamente, tacerne o depo-
renziarne altri allo scopo di fare di una persona un “personaggio”.

per individuare i temi su cui oggi si concentra lo storytelling televisivo ho
provato a suddividere ulteriormente il factual in sottogruppi. In alcuni casi
nello stesso programma € presente piu di una tendenza, a seconda del punto
di vista dal quale lo si analizza (la tematica, il ruolo dei protagonisti, il risul-
tato ecc.):

g) Thow-to:la narrazione si concentra intorno alla soluzione di un problema,
al processo che porta al miglioramento di sé, all'apprendimento di una
tecnica, al “saper fare”;

b) il make-over: il focus narrativo é sul processo di trasformazione caratte-
rizzato sempre dal lieto fine, dai programmi di chirurgia plastica alla ri-
strutturazione di una casa;

9) il problem-solving: & il caso gia menzionato di sos Tata, dove si trova solu-
zione a un problema concreto (un bambino dispettoso, una famiglia inca-
pace di gestire 'organizzazione quotidiana dei figli ecc.), ma anche di un
programma come Ma come ti vesti?!, dove un miglioramento nello stile di
abbigliamento rende accettabili all'interno di una collettivita:

) il conching: il focus narrativo & la figura dell'esperto, chi ha voce in capitolo
inmaniera certificata e autorevole, il tecnico, lo specialista che sa ricono-
scere al volo il problema e soprattutto trovare la migliore soluzione possi-
bile, dimostrando talvolta abilita quasi magiche.

Tutte queste tematiche hanno in comune la necessita di ritualizzare e di
“Plicitare delle regole: lo schema problema-soluzione si ripete di puntata in
Puntata, i maniera rassicurante. Sapere che esiste una soluzione anche alle
quEStioni apparentemente pitt spinose (parliamo sempre di tematiche quoti-

40e al limite de] banale) & una garanzia per lo spettatore.
ireper Tiassumere la questione dello storytel.ling. televisivo, .dunque., possiamo
che al di 13 delle importanti trasformazioni strutturali della fiction, dove
Potenzialita narrativa della televisione sta raggiungendo - nelle serie Tv -
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livelli di estrema complessita € densitd, S P
factual e del talent la tendenza attualn.lenteuotidi
matizzazione di questioni legate alla vita cioé
l'abbigliamento, I'arredamento, il cibo ecc- =

sionisti della Tv amano definire POmPosarne

: g : . ositiv
tiva consiste nella sicurezza della soluz1one_1p o T e,
dalla ripetizione, dalla certificazione chell p

ramente una soluzione positiva. ECCO, 4 mio parere, € 11 oM Che
si possono individuare 12 linee guida dello.sfor%/tel?gl.g tilz‘?silcvcooﬁ)e)illsltlml
cinque anni: la messa in risalto della capacita di esibire : ;J = i EFO’ 0
della volonta di cambiare quello che di sé non va, 0 ancora P o . ag-.
giustare e migliorare quegli aspetti apparentemente n?lnlmlla 01Tn9 31 quali
ruota la quotidianita di tutti. E alloranon eun c.aso seil cana e.te =T che
pit di altri ha costruito la sua immagine sulle diverse declinazioni del factyg)

si chiama, per l'appunto, Real Time.

uo individuare ne,ﬂ’ambito -
piu originale. I.HS'leme i
ana come i figli, il e
quell’ambito che i profesi
lifestyle - 1a chiave nary,.
a, garantita dalla Titualigy

3. Deragliamenti narrativi di un prodotto
di Andrea Fontana

Insegno storytelling e narrazione d'impresa all’Universita di Pavia, ma ricopro
anche ruoli manageriali e imprenditoriali, in quanto amministratore dele- |
gato di un gruppo che si chiama Storyfactory e il cui scopo consiste nel co-
struire racconti su tre grandi ordini di grandezza (tutti rivolti alle imprese)
racconti di brand, racconti intorno a prodotti e racconti intorno alle persone,
dove con persone intendo i gruppi manageriali (ad es. i top manager) o anche
le personalita istituzionali (come i politici).
Se parto da qui, & perché nella mia esperienza la narrazione é utilizzata per
costruire racconti significativi. Storytelling, dal mio punto di vista, non signi
. . . )
ntare banali st ' o
f{Ca RNIA 1’ S{OTI€, 0 Pegglo raccontare falsitd. Fondamentalment?
significa svolgere un‘attivita di costruzione delle identita aziendali e delle &
lazioni che poi si instaurano con i clienti. L
Fare stofytelling d’impresa si -f-1 en?’ 1 consumatori, gli stakeholders ecc:
nific e
L : dovi : g O ondamentalmente layorare sull’iden
tita aggiungendovi nuovo significato, e poi lavor L
Aatudlloiolieiiid hi : are sulle relazioni aggit
gendovi quello che qualcuno chiama capitale ngrrative o i
a partire d lazi : ; o, cioé un plusvalore ¢
partire da una relazione di base, pug esgere Poi mi tat0
perché i miei ascoltatori, i miei elettori, miei clie n_ll.sur.at.o e incremert .
mentano, ma non soltanto in numerg anch, 1t1, 1 miei consumator
)

o A ei T i ,
Storytelling significa anche - e questo & In qualita di relazione con ™

| un terzo ele lio s
tolineare, anche se molto problematijcq (lo Storytelling Een,t? che VOCgi onA®
sé ¢ una s

: :
un’arte molto problematica) - considerare che j cons d 0 COF
Umatori divental
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