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Costume

Sport e cultura

Sport e pubblicita:
istruzioni per Puso!

Esiste tutta una gamma di possibili
rapportifralo sportivo o la squadra di
alto livello e la pubblicita o lo sponso-
ring.Ogni parte deve avere un suo tor-
naconto. Per conquistare e mantenere
glispettatori come clienti o ammirato-
ri,le grandimarche sono condannatea
ricorrere a idee sempre nuove.

Patrick Pfister

mente collegate. Ma in che modo

Lo sport e la pubblicita sono stretta-
funziona illoro rapporto?

La pubblicita nello
sport

La pubblicita entra nello sport sia sotto
forma dipatrociniodi avvenimentispor-
tivi, sia sostenendo direttamente gli at-
toridi questo mondo, atleti o squadre.

Sponsorizzare 'evento
Il sostegno dell'evento —manifestazione
unica o campionato — & una tecnica di
pubblicita classica. Essa viene praticata
anche inaltri campidella cultura (si pen-
siad esempio aifestival di musica rock o
anche di musica classica, ecc.), associan-
do un determinato prodotto o marca ad
un avvenimento che si ritiene possa in-
teressare il pubblico cui ci si vuole rivol-
gere.

E possibile anche accontentarsi di ac-
quistare spazi pubblicitari, ad esempio
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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 del-
I'evento.

L'atleta come uomo sandwich

L'altra possibilita consiste nel sostenere
lo sportivo, trasformato in una specie di
cartellone pubblicitario vivente. Quasi
un uomo sandwich, come dimostrano le
tute stile emmental usate per qualche
stagione dai nostri sciatoril Natural-
mente i risultati e la personalita del-
I'atleta singolo ola capacita di una squa-
dra di catalizzare attenzioni e passioni,
avranno un ruolo importante nella scel-
ta dei pubblicitari.

Lo sport nella
pubblicita

11 rapporto che si & andato sviluppando
fra sport e pubblicita non ¢ certoa senso
unico. Se la pubblicita ha conquistato
spazio nello sport, quest’ultimo dal can-
to suo & divenuto un attore sempre piu
presente nell'universo pubblicitario.

La promozione di articoli sportivi

In un primo tempo, l'atleta eraillogicoe
naturale veicolo per promuovere il ma-
teriale che usava.Il fenomeno si é istitu-
zionalizzato durante gli anni ottanta,
conilcultodella prestazione e della salu-
tefisica che siimposeal temponegliUSA
(fitness/aerobica/jogging) e il riconosci-
mento dell'enorme potenziale che ruota
intorno allosportda partediproduttorie
pubblicitari. Le varie ditte non hanno
esitato un istante a usare i grandi idoli
sportivi per raggiungere decine di milio-
ni di persone fissate sullo sport e I'atti-
vitafisicaealtre centinaiadimigliaia cui
bastava essere vestiti come un campio-
ne per sentirsi grandisportivi...

Latleta, un nome conosciuto a tutti

I pubblicitari hanno sfruttato immedia-
tamente la notorieta degli sportivi, pre-
sentati come persone normali che eser-
citano un’attivita diversa da quella della
maggior parte dei comunimortali, che ci
confidanoiloro piccoli segreti, ad esem-
pio per quel che riguarda l'igiene perso-

nale: il deodorante preferito, il dentifri-
ciocherendeillorosorrisosmagliante,lo
shampoo che tonificaicapelli, ecc. usan-
dolaloronotorieta per convincereil con-
sumatore.

L'atleta come modello

Facendoleva suun altro registro,sisfrut-
tano a fini pubblicitari i corpi degli atle-
ti, sia usando I'atleta come modello (Oli-
vier Bierhoff & il solo calciatore che non
ha l'aria da stupido quando indossa un
gessato con gilet, secondoil sarto per cui
fa pubblicita), sia sottolineando la perfe-
zione delle forme in scenografie esteti-
camente perfette (Marie-Jo Pérec per
unamarcadi pneumatici).

Latleta come star

Lo sportivo e interessante per il pubblici-
tarioanche perlasuafama.Quandosisa
che il fatto di essere il numero 10 della
nazionale di calcio trasforma un calcia-
tore nell'uomo pit bello del suo paese, si
puodbenimmaginare che il produttore di
profumi che se ne accaparra i servigi
avra messo a segno un buon colpo pub-
blicitario.D’altra partelo sportivoha tut-
to da guadagnare da questo rapporto
con la pubblicita: 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 pubblicita incentrata sull’evento
Attualmente si assiste all'emergere di
nuove strategie pubblicitarie, come la
pubblicita basata sull'evento, ad esem-
pio. L'idea consiste nel reagire in modo
puntuale alle prestazioni dell’atleta:
congratularsi per unavittoria («Bravo,X,
perlatua vittoria...»), consentendo di as-
sociare il nome del prodotto al successo,
odopo la sconfitta («Non c’era niente da
fare»), conl'idea stavolta di dare un’im-
magine simpatica del prodotto peril tra-
mite della sua fedelta al campione, an-
che neimomenti della sconfitta.
Nessunodubitacheunrapportofraun
settore creativo come la pubblicita ed
uno emozionale e spettacolare come lo
sport continuera a sviluppare nuovi tipi
di promozione certo capacidistimolarei
nostrisensie disuscitare sorpresa (o ma-
garisdegno?)! m
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