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Opinioni

Sporte cultura

Fraammirazione,
sopportazione e critica

Salute, forza, giovinezza, ambizione, dinamismo, vittoria o
prestazione, sono tutti concetti con una certa connotazio-

ne positiva che vanno di pari passo con lo sport.Che sia Prodotti
. vy : Servizi N
usato come piattaforma o come soggetto pubblicitario, lo Mar N

sport attira I'attenzione del consumatore.

Ralf Turtschi

modo piuttosto ambivalente. Da un lato milio-

La pubblicita attualmente viene recepita in un
ni di adesivi messi sulle bucalettere testimo-

Le star dello

niano che non sono graditi messaggi pubblicitari,e sport come
dall'altro sitrovano divertenti o persino soggetto

eccezionali degli spot pubblicitari ben

Ralf Turtschié proprie-
tario della Agenturt-
schi (Agenzia per
comunicazione visiva)
aAdliswil. Come
consulente PR, tipo-
grafo e autore di
«Praktische Typo-
grafie» e «Medien-
design», ha curato
anche il layout di
«mobile». Indirizzo:
www.agenturtschi.ch

sci, pero, mostrare la marca degli sci al-
I'arrivo viene visto come un gesto esage-
rato e a volte fastidioso. Da fastidio della
pubblicita questo suo pressante invito
al consumo. £ una questione di misura e
di interesse;la pubblicita co-
me fonte di guadagno da da
mangiare a tutta una serie di
sportivi e di gente che ruota
loro intorno. Non c’¢ poi da
stupirsi se ad ogni occasione
siapprofitta per ringraziare, magari an-
che solo con un logo, ricamato sul collo
della camicia di un assistente.

La pubblicita di per sé € completamen-
teneutra per quel che riguarda il sistema
di valori; un semplice affare, proprio co-

Ditte &

Far passare un messaggio

La pubblicita o la reclame sono dei con-
cetti piuttosto ampi, che nascondono
tutta una serie di diverse sfaccettature:
marketing, sponsoring o pubbliche rela-
zioni a diversi livelli. In teoria si tratta di
veicolare un messaggio fra mittente e
destinatario.In questo senso ognicomu-
nicazione puo essere vista come pubbli-
cita. Che si tratti di offerte dilavoro,diin-
segnamento o diresoconto della partita;
chi non vuole vendere, convincere, se-
durre? I confini della pubblicita sono
aperti e interessano la societa in tuttele
sue dimensioni.
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me lo sport. Senza la pubblicita non fun-
ziona quasi niente e anche nello sport di
puntasenza pubblicita non succede mol-
to.Ipuntidicontatto conlo sportsonoda
ricercareneimezzidiinformazione enel-
lemasse dispettatori. Quantipitisono gli
spettatori che seguono quello sport, tan-
to piu attraente é la piattaforma «sport»
per chi si occupa di pubblicita. Restano
per strada decine di sport poco interes-
santi dal punto di vista mediatico, per i
quali non si interessa nessuno. In questi
casi mancano anche la pubblicita e il de-
naro. Una campagna pubblicitaria si in-
dirizza per il tramite di diversi canali di

. senzarapporto
con lo sport

Avvenimenti
Manifestazioni sportive
Campionati

Concorsi

AR M Assembl : o
riusciti. In generale si giudica in modo OIS Media elettronici
molto positivo se uno sponsor offre le TV, radio, cinema,

. pos p . . . Media stampati Internet, multimedia
magliette a una squadra di calcio di P
quarta lega; nella coppa del mondo di g}arlitfesti,pubblicité
Iretta

percezione ad un determinato pubblico,
raggiungendo spesso un elevato grado di
penetrazione. Solo tramite una costante
ripetizione il messaggio viene recepito —
ed e un principio che si & imposto persino
durante le ultime elezioni parlamentari.
«Chinon conosce il contadino non man-
gia»,sitratta diunavecchia saggezza po-
polare che si pud senz’altro utilizzare an-
che per la pubblicita. Quando si deve de-
cidere I'acquisto fra gli scaffali del nego-
zio, il grado di notorieta della marca é un
fattore decisivo. Se poi la pubblicita rie-
sce adare al prodotto o alla marca un'im-
magine conforme alle aspettative del
pubblico, in questo caso il consumatore
chiedera questa marca molto piu che
un’altra, sconosciuta.
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Nuove strade nella stessa direzione
Latortapubblicitaria viene suddivisa fra
imedia stampati e quelli elettronici. Nei
media stampaticonosciamo soprattutto
leinserzionipubblicitariein giornalieri-
viste (che consentono alle testate di so-
pravvivere dal punto di vista economi-
co), manifesti, pubblicita diretta ed altri
canali. Nei media elettronici distinguia-
mo fra radio e televisione. Tutti questi
media hanno in comune che un mitten-
teraggiunge unvasto pubblico peril tra-
mite del medium. Si tratta del principio
dell'offerta.llmessaggioviene portatoal
mittente; il medium viene selezionato
dai pubblicitari sulla base del pubblicoe
della penetrazione che cisiaspetta.

Nel cosiddetto «eventmarketing», il
principio & quello di creare una grande
manifestazione, invitare un grande no-
me dello sport, perché cosi & certala pre-
senza deimedia.E se cisonoimedianon
sihanno problemi di finanziamento con
la pubblicita. Non ci sono spazi troppo
piccoli per ospitare unlogo:Rado alla pa-
rete,Longines vicinoaltabellone elettro-
nico, Swisscom davanti al nome del tor-
neo, Forbo sul rivestimento del pavi-
mento, MacDonald’s sui bicchierini di
carta e Eurocard sui tabelloni laterali. I
posti nel campo visivo delle telecamere
sono particolarmente ambiti.

Un medium relativamente valido, In-
ternet, rivoluziona questo principio del-
l'offerta. Qui infatti é il destinatario che
va a prendersile informazioni che gliin-
teressano; il principio e prendere. Il con-
sumatore & costretto a partecipare in
modo attivo al processo di comunicazio-
ne. Le informazioni improvvisamente
sonodisponibilida tuttoilmondo suiva-
ri server, pronte ad essere scaricate sul
computer di casa. Il consumatore deve
operare unaselezione. Sihail cosiddetto
«one-to-one-marketing». Si capisce che
ci6 puo avere delle conseguenze per la
societa nel suo insieme. Nella televisio-
ne del futuro o in Internet si paghera a
seconda dell'utilita e non in base a sem-
plici tariffe. Non si pud dire nulla sulla
pubblicita che siavra. Resta anche da ve-
dere in che modo questa evoluzione po-
trebbe colpire le grandi manifestazioni
sportive finanziate tramitela pubblicita.

Pubblicita nascosta

Cisono diversi meccanismi di regolazio-
ne politico educazionale che impedisco-
no publicita contraria all'estetica, alla
morale e ai costumi o dannosa perla sa-
lute pubblica (tabacco, alcool, professio-
ni). Determinate limitazioni sono sensa-
te, altre sembrano superate nel mercato

Ritaglio da una pubblicita della Federazione svizzera dei produttori di latte

pubblicitario globale. Dove disposizioni
o leggi pongono dei limiti, ci sono sem-
pre delle vie per aggirarli. Ad esempio da
nonmoltotempoestatainserita laspon-
sorizzazione alla televisione. La sponso-
rizzazione é nient’altroche il fratello pic-
colo della pubblicita, magari sotto spo-
glie piu discrete. Sponsoring sa un po’ di
sostegno, dimecenatismo e ci6 gli confe-
risce un qualcosa di nobile. Le imprese
possono mostrarsi brevemente come
sponsor di trasmissioni, dalle previsioni

del tempo ai serial. Nelle televisioni pri-
vate lo sponsoring € onnipresente. Qual
€ la marca della biancheria di presenta-
tori e moderatori ¢ un’'informazione che
certamente nessuno vorrebbe farsi
sfuggire!

Non propriodiscreto éil casoin cuipri-
ma della manifestazione propriamente
detta si presentalo sponsor, e allora ecco
che il torneo di tennis «European In-
doors» diventa lo «Swisscom Challen-
ge». In tal modo il gigante delle teleco-
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Due star della pubbli-
cita:la mucca fa pub-
blicita al suo prodotto
utilizzando un gesto
tecnico tipico delle
arti marziali. La tenni-
sta Patty Schnyder
promuove una marca
di jogurt: «Ora so cosa
mi fa bene!».

Patty Schnyder

{Ildiktat del denaroregge
la salute e la ragionevolezza. ¥
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Spot televisivo: Emmi Svizzera SA, Lucerna

municazioni acquista un biglietto d'in-
gressosututtiigiornali svizzeri. Ancheil
PR per i prodotti non & nient’altro che
pubblicita. Tutti gliarticoliche appaiono
suriviste e giornali sotto il titolo di «no-
vita» o «attualita» possono essere consi-
derati come pubblicita a buon mercato.
Se in un film appare una marca, non si
tratta di caso fortuito
madi «product place-
ment» acquistato per
denaro sonante.

La pubblicita crea
deibisogni
Iprodottiinrelazione
diretta con lo sport
vengono pubbliciz-
zati con motivi spor-
tivi. Tutti i produttori
di articoli sportivi co-
me adidas, Puma o
Nike hanno gioco fa-
cile in questo ambito;
si mostrano le marche come sono usate
normalmente. Bisogna essere «cool»,
giovani, accettati, dinamici e spensiera-
ti,secondo imessaggipubblicitari;tanto
meglio se si riesce a presentare nella
pubblicita un idolo delle masse. I grandi
atletivengonoimitatisenza pensarci,al-
la cieca; cid ha come conseguenza che ad
esempio le scarpe da ginnastica, se non
hanno i cosiddetti swoosh, le strisce o
un qualunque altro logo, non valgono
niente.

Pubblicita venduta tramite lo sport
La pubblicita ha parecchi puntiin comu-
ne con lo sport. Laspetto della prestazio-
ne, della vittoria/sconfitta, della natura-
lezza, le emozioni e il movimento offro-
no innumerevoli punti per vendere un
prodotto. Diventa quindi quasi naturale
utilizzare lo sport, con tutte le sue carat-
teristiche positive, a favore di prodotti o
servizi. Anche qui sono ricercati idoli,
atleti di punta che vogliono guadagnare
«qualcosa» con la pubblicita. Ecco che
sappiamo quale auto guida Martina,
quale jogurt preferisce Patty e quale
shampoo aiuta Michael a non avere pru-
rito sottola protezione e il casco.

Pero, i grandi nomi non sono sempre
assolutamente necessari. Ecco allora che
sifala pubblicita di una macchina peril
caffé ricordando che essa riesce ad evi-

denziare 'aroma; la fotografia
mostra un manubrio che al po-
sto dei pesi ha dei cornetti
(sport=forza). Oppure, il Crédit
Suisse fa pubblicitd con due
atlete di nuoto sincronizzato

Opinioni

Sporte cultura

per rendite ad evoluzione parallela
(sport = armonia), la Winterthur assicu-
razionifacadereunciclista perricordare
la sicurezza (sport = pericolo) e un pro-
duttore di ciucciotti mostra un bambino
nelle scarpe da calcio del padre (sport =
futuro).

Lo sport continua a testimoniare vita-
lita e puo essere variato e combinato a
piacere. Salute e forza unite a cultura del
corpo creano delle sinergie che a quanto
sembra sono ben accette nellanostra so-
cieta.

Potere e vittima

Nello sport di punta mediatico, tramite
leentrate pubblicitarie, arrivanoflussidi
denaro enormi, che sembrano inesauri-
bili. Dove c’é denaro automaticamente
arrivano anche tuttii tipi possibili e im-
maginabili di profittatori: sedicenti ma-
nager e procuratori, «consulenti in ali-
mentazione» avidi di gloria, che utilizza-
no i media come piattaforma per profi-
larsi. Altri aspetti negativi del grande
affare sono le costrizioni al successo.
Successi nello sport = presenza dei me-
dia = efficacia pubblicitaria = denaro,éla
semplice formula che presuppone sem-
pre e comunque una grande prestazio-
ne,conosenzaaiutimedici.Il corpomar-
toriato degli atleti di punta prima o poi
viene sacrificato sull’altare del denaro,
potenza e successo, e tutte le persone
coinvolte lo sanno benissimo. Ma... esi-
ste davvero uno sport di punta sano?

Alla punta della piramide ritroviamo
volonta di vittoria, potere, denaro, corru-
zione e rischi per la salute. Atleti e fun-
zionari usano la pubblicita esattamente
come i pubblicitari, per arrivare ai verti-
ci.La pubblicita consente di guadagnare
cifre milionarie, ma indirettamente ver-
sacontinuamente del denaronelle casse
delle federazioni per il sostegno dei gio-
vani. Dove circola molto denaro, ci sono
anche notevoli pretese. E dire che (come
nell’olimpo sportivo) quando sifala divi-
sione siusano piu i gomiti che correttez-
za e comprensione, € pura speculazione
teorica.

La pubblicita a volte consente lo sport,
lorende noto, libera forze, crea idoli, tut-
tipresuppostiperunmondodegnodies-
sere vissuto. Che nello sport e nella pub-
blicita si trovino poi delle pecore nere,
come nel resto della societa, dovrebbe
essere chiaro per tutti. Accettare la pub-
blicitainrelazioneallo sport come affare
€ un’ammissione che ogni sportivo do-
vrebbe fare; non serve demonizzare, ma
neanche idolatrare. m
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