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Costume
Sport e cultura

Sport e pubblicità:
istruzioni per l'uso!

Esistetutta una gamma di possibili
rapportifra lo sportivo o la squadra di

alto livello e la pubblicità o lo sponsoring.

Ogni parte deve avere un suotor-
naconto. Per conquistare e mantenere

gli spettatori come clienti o ammirato-
ri, le grandi marche sono condannate a

ricorrere a idee sempre nuove.

Patrick Pfister

L
o sport e la pubblicità sono stretta-
mente collegate. Ma in che modo
funziona il loro rapporto

La pubblicità nello
sport
La pubblicità entra nello sport sia sotto
forma dipatrocinio di awenimenti spor-
tivi, sia sostenendo direttamente gli at-
tori di questo mondo, atleti o squadre.

Sponsorizzare l'evento
Il sostegno dell'evento - manifestazione
unica o campionato - è una tecnica di
pubblicità classica. Essa viene praticata
anche in altri campi délia cultura (si pen-
si ad esempio ai festival di musica rock o
anche di musica classica, ecc.), associan-
do un determinato prodotto o marca ad

un awenimento che si ritiene possa in-
teressare il pubblico cui ci si vuole rivol-
gere.

È possibile anche accontentarsi di ac-

quistare spazi pubblicitari, ad esempio

sotto forma di pannelli intorno ad un
campo di calcio, o ancora sotto forma di
spot pubblicitari trasmessi prima o
durante la telecronaca per approfittare
al massimo dalla forza mediatica
dell'evento.

L'atleta come uomo sandwich
L'altra possibilità consiste nel sostenere
10 sportivo, trasformato in una specie di
cartellone pubblicitario vivente. Ouasi

un uomo sandwich, come dimostrano le

tute stile emmental usate per qualche
stagione dai nostri sciatori! Natural-
mente i risultati e la personalità del-

l'atleta singolo o la capacità di una squadra

di catalizzare attenzioni e passioni,
avranno un ruolo importante nella scel-

ta dei pubblicitari.

Lo sport nella
pubblicità
11 rapporto che si è andato sviluppando
fra sport e pubblicità non è certo a senso
unico. Se la pubblicità ha conquistato
spazio nello sport, quest'ultimo dal canto

suo è divenuto un attore sempre più
présente nell'universo pubblicitario.

La promozione di articoli sportivi
In un primo tempo, l'atleta era il logico e

naturale veicolo per promuovere il ma-
teriale che usava. Il fenomeno si è istitu-
zionalizzato durante gli anni ottanta,
con il culto délia prestazione e délia salute

fisica che si impose al tempo negli USA

(fitness/aerobica/jogging) e il riconosci-
mento dell'enorme Potenziale che ruota
intorno alio sport da parte di produttori e

pubblicitari. Le varie ditte non hanno
esitato un istante a us are i grandi idoli
sportivi per raggiungere decine di milio-
ni di persone fissate sullo sport e l'atti-
vità fisica e altre centinaia dimigliaia cui
bastava essere vestiti corne un campio-
ne per sentirsi grandi sportivi...

L'atleta, un nome conosciuto a tutti
I pubblicitari hanno sfruttato immedia-
tamente la notorietà degli sportivi, pre-
sentati corne persone normali che eser-
citano un'attività diversa da quella délia

maggior parte dei comuni mortali, che ci
confidano i loro piccoli segreti, ad esempio

per quel che riguarda l'igiene perso¬

nale: il déodorante preferito, il dentifri-
cio cherende illoro sorriso smagliante,lo
shampoo che tonifica i capelli, ecc. usan-
do la loro notorietà per convincere il con-
sumatore.

L'atleta come modello
Facendo leva su un altro registro, si sfrut-
tano a fini pubblicitari i corpi degli atleti,

sia usando l'atleta corne modello
(Olivier Bierhoff è il solo calciatore che non
ha l'aria da stupido quando indossa un
gessato con gilet, secondo il sarto per cui
fa pubblicità), sia sottolineando laperfe-
zione delle forme in scenografie esteti-
camente perfette (Marie-Io Pérec per
una marca di pneumatici).

L'atleta corne star
Lo sportivo è interessante per il pubblicitario

anche per la sua fama. Ouando si sa

che il fatto di essere il numéro 10 délia
nazionale di calcio trasforma un calciatore

nell'uomo più bello del suo paese, si

puô ben immaginare che il produttore di
profumi che se ne accaparra i servigi
avrà messo a segno un buon colpo
pubblicitario. D'altra parte lo sportivo ha tut-
to da guadagnare da questo rapporto
con la pubblicità: la sua fama risulta
rafforzata dal fatto di essere stato scelto

per far vendere un prodotto (a condizio-
ne di non vendere carta igienica, natu-
ralmente...).

La pubblicità incentrata sull'evento
Attualmente si assiste all'emergere di
nuove Strategie pubblicitarie, corne la
pubblicità basata sull'evento, ad esempio.

L'idea consiste nel reagire in modo
puntuale aile prestazioni dell'atleta:
congratularsi per una vittoria («Bravo, X,

perlatuavittoria...»),consentendodias-
sociare il nome del prodotto al successo,
o dopo la sconfitta («Non c'era niente da

fare»), con l'idea stavolta di dare un'im-
magine simpatica del prodotto per il tra-
mite délia sua fedeltà al campione,
anche nei momenti délia sconfitta.

Nessuno dubita che un rapporto fra un
settore creativo corne la pubblicità ed

uno emozionale e spettacolare corne lo

sport continuerà a sviluppare nuovi tipi
di promozione certo capaci di stimolare i
nostri sensi e di suscitare sorpresa (o ma-
garisdegno?)! m
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