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Nello sport d'alto livello c'è troppa pubblicità!

I soldi contano più délia persona?

La pubblicità sta invadendo il mondo dello
sport, occupando ogni interstizio, a toi
punto che non so se già ora vi sono ancora
spazi liberi. Siamo arrivati al punto che,

davanti ad un atleta, non sappiamo più se

guardarlo o leggerlo. La pubblicità cambia
anche i risultati delle gare sportive, dove
Vatleta viene squalificato per aver portato
una piccola scritta di troppo; corne se la

scritta lo avessefatto andarepiù veloce. Per
non parlare poi delle partite di calcio nelle
quali ad ogni interruzione di gioco si inseri-
sceuno spotpubblicitario. Non oso immagi-

nare la disperazione dei pubblici-
tari da quando inutili perdite di

Cose ne pensa?

tempo vengono severamente sanzionate
dall'arbitro.

Oualche buontempone aveva detto «la

pubblicità è l'anima del commercio», forse
oggi la pubblicità è diventata l'anima dello
sport ad alto livello. È perd forse un'anima
corrotta, venduta, non per pochi soldi que-
sta volta, al diavolo. Un diavolo dei tempi
moderni chiamato sponsor. Colui per il
quale si buttano sciatori in mezzo alla tor-
menta, oppuresi dà il via ad ungranpremio
che in breve tempo si trasforma in un peri-
coloso autoscontro, o ancora per il quale
atleti percorrono in bicicletta centinaia di
chilometri unicamenteper mettere in bella
evidenza una particolare scritta per un
tempopiù lungo.

«Non è compito di docenti e monitori motivare
i ragazzi a praticare un'attività sportiva!»
Il prossimo numéro di «mobile» affrontera l'importante tema délia motiva-
zione alla pratica di un'attività sportiva. Anche lei puô contribuire alla buona
riuscita di questo numéro prendendo posizione sulla questione.Ci comunichi
le sue impressioni in merito entra il 2ofebbraio 2000. Nel prossimo numéro
di «mobile» pubblicheremo una selezione dei contributi pervenutici.

Recentemente è scomparso Primo Ne-
biolo, il padre padrone dell'atletica mondiale.

Oualcuno gli rimproverava di aver
trasformato uno sport nobile in un business,

dove l'unico valore che conta è il de-

naro.AltriperôfacevanonotarecheNebiolo
aveva abbattuto un'ipocrisia, ufficializ-
zando glisponsor eunprofessionismo che di
fatto era sempre esistito e quindi permet-
tendo agli atleti di trarre guadagno dalle
loro fatiche, senza per questo dover essere
discriminati.

Oggisenzapubblicitàprobabilmentenon
visarebbe nulla, certamente non lo sport ad
alto livello eforse nemmeno quello dilettan-
tistico (il quale certamente approfitta del
suo «fratello maggiore»), Cià che occorre
chiedersi è se non si sia superato il limite ol-
tre il quale i soldi contanopiù délia persona.
Dove un atleta fa capo a mezzi illeciti per
mettersi in evidenza e quindi ottenere un
contratto pubblicitario, dove la nostra ma-
nifestazione sportiva viene eliminata 0 tra-
sferita in un altro posto perché là rende di
più o dove, corne spettatori, rimaniamo
esclusiperché non riceviamo le immagini di
un awenimento del quale qualcun altro ha

comprato i dirittiperpotervi inserire lapub-
blicità, facendosi poi pagare prezzi strato-
sferici. Alberto Wohlgemuth, Berna
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Chi troppo e chi niente!

L'importanza della pubblicitä nel mondo
sportivo è oggetto di molte critiche, spesso
dettate da ragionioscure.Non si discute mai
delle scelte di altre campagnepubblicitarie
(come quella che alla lunga hafattoprefe-
rire Claudia Schiffer alla signora Dreyfuss
per la Citroen), né sulla loro veridicità (se-

condo voi l'uomo della valle di Vais ha be-

vuto molto della sua acqua?). Ci si limita in-
vece ad accusare lo sportivo dipunta di es-

sere un venduto.
Credo bisogni ricordare che la pubblicitä

sia uno strumento indispensabile in molte
attività umane, non solo prettamente eco-
nomiche. Lo sportdi alto livello non sfugge a

questa regola, da cui trae ilpane per vivere,
che consenteperesempio a Cristian Vieri di
arrivare comodamente aliafine del mese.

Ouello che va cambiato è ilpeso che i mass
media, e l'opinione pubblica di riflesso,
danno all'impatto economico che dériva
dalla pubblicitä. Smettiamola di iniziare i
servizi ricordando il montepremi di 2 mi-
lioni di $ in palio, che sminuiscono gli altri
confronti sportivi (come le sfide in rampi-
chino tra il Tullio e il Mec). Smettiamola di
parlare e pensare aiguadagni degli sportivi
di punta, ma dipingiamone le ge-
sta atletiche, sottolineamone il va-
lore educativo e gli stimoli che
danno alla persona qualsiasi che il
bus loperde anche se si riempiefino
aile orecchie diRivella blu.

Se poi sia giusto che M. Schumacher

guadagni quello che tutti i
nuotatori del mondo messi as-
sieme possono racimolare, bhé, lo
lascio decidere ai tre gatti che
hanno avuto laforza di leggerefino
a qui. GiovanniRossetti, Renens

Un'opportunità per tutti?

Lo sport e la pubblicitä sono ormaipartner.
Quello che lo sport puô mettere a disposi-
zione dei suoi sponsor sono spettacoli, espe-
rienzefmmagini.Poter viveregrandi duelli;
lo sport cede ai suoi sponsor ipropri idoli. La

formula di questa unione sembra semplice:
lo sponsor sostiene l'idolo.gli offre una base
e la possibilità di sviluppare il proprio ta-
lento. La controprestazione: il carisma del-
l'idolo che ha effetti positivi sull'impresa, 0

megliosulla marca.
Sembra quasi un rapporto paritario cor-

retto e praticamente perfetto.fra sportivi e

pubblicitä. Purtroppo questa «armonia» si
ritrova in solo pochi sport e con pochi sportivi.

Attualmente non bastapiùse un atleta
ottiene prestazioni eccellenti; presupposti
per un contratto pubblicitario lucrativo
sono prestazioni costanti ai massimi livelli,
fama positiva e capacità comunicative. Il
numéro degli atleti che soddisfano queste
condizioni certamente non è poi cosi limi-
tato. In questo campoperà ilproblema vero
consiste nelfatto che gli sponsor che hanno
mezzi a disposizione si impegnano soprat-
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tutto nell'ambito di sette sport. Citiamo
come esempi in questa sede tennis e calcio,

sport che richiamano un vasto pubblico.
Mentre i grandi nomi corneMartina Hingis
e André Agassi, o il calciatore Ronaldo gua-
dagnano i loro bei milioncini, altri atleti di
altissimo livello, che non praticano perd
unodi questisport «commerciali», non arri-
veranno mai ad un contratto con un grande
sponsor, nonostante i successi raccolti.

Certamente la pubblicitä aumenta la
pressione sugli atleti e la concorrenza fra
loro fino ad un certo punto. Attenzione,
perà, anche nel «normale» mondo del la-
voro la lottaperla concorrenza sifa sempre
sentire, anche se qui non c'è l'ulteriorepressione

esercitata dalla pubblicitä. Sembra
quindi umanoffino ad un certo punto voler
superare continuamente gli altri, ma anche
se stessi. Nello sport, corne nel mondo del la-
voro, ci sono perà sistemi corretti e meno
correttiper raggiungere lo scopo...

Nonostante i molti titoli negativi ed al-
cunepecche sotto gli occhi di tutti per quel
che riguarda il rapporto fra sport e pubblicitä,

non si deve dimenticare che molte ma-
nifestazioni sportive non potrebbero aver
luogosenzapubblicitä e sponsor. Ilpubblico
che si intéressa alio sport deve essere grato

alla pubblicitä ed accettarla. Alcuni la

amano, altri la odiano, la maggior parte
della gente resta indifferente.

Sandra Steger, Ipsach

ti sorivo...
• Piacerebbe anche a iei poter
dire la sua? Le lettrici ed i lettori
di «mobile» sono cordialmente
invitati ad esprimere la propria
opinione in merito ai temi
trattati dalla rivista o a temidi
carattere generale riguardanti
io sport.

• La lunghezza massima delle
lettere non dovrebbe superare
le 2000 battute (pari ad una
mezza pagina formato A4).

• Di regola le lettere vengono
pubblicate solo in lingua originale.

In casi particolari la reda-
zione si riserva di tradurre i

contributi più interessanti
anche nelle altre edizioni della
rivista.

• La redazione non prende
posizionein merito aile lettere
dei lettori.Sono comunque
possibili delle eccezioni (preci-
sazioni,risposte,ecc.).

• La redazione si riserva di
abbreviareodi non pubblicare
lettere il cui contenuto non
risponda ai principi della rivista.

• Lachiusura redazionale peril
prossimo numéro 1/2000 è

prevista per il 20 febbraio 2000.

grazie alla
pubblicitä
Come dev'essere stato noioso il periodo in

cui non esisteva ancora la pubblicitä! Che

cosa hanno perso i nostri avi! Niente slogan
pubblicitari da citare in société perdivertire
tutti i presenti e sfoggiare la propria cultura,
niente spottelevisivi perpiegarsiinduedalle
risate, niente facce di politici che sorridono
dai manifesti elettorali e soprattutto niente
cassette delle lettere stracolme di pubblicità
che si puô utiiizzare per accendere il camino
ocon laquaieapportareil propriovalidocon-
tributo alla raccolta della carta straccia.

Davveroja pubblicità ci colora la vita. E poi
con essa si conoscono persone che altri-
menti non avremmo mai mododi avvicinare.
Anche per chi non si intéressa minimamente
di tennis, il nome Martina Hingis dice qual-
cosa, è persino conosciuto, perché mangia il

müesli-non diciamo la marca - e preferisce
le automobili - non citiamo la marca. E lo

stesso fanno attrici e attori famosi. Peccato
solo che manchino i politici, che si fanno co-
noscere più da vicino solo in periodi di cam-
pagna elettorale.Ad esempio,Christoph
Blocher potrebbe - ma no, è un esempio sba-

gliato, perché tanto da noi è più conosciuto e

famoso della Regina in Inghilterra. Ma la

signora Koch, ad esempio, potrebbe fare la

pubblicità di uno shampoo e avrebbe un'ac-
conciatura certamente migliore, oppure il

présidente a vita della Lega dei Ticinesi
potrebbe pubblicizzare una macelleria? (pos-
siamo dirlo?) Ma lasciamo perdere...

Gli avi di D'Artagnan si sono battuti per
qualcosa in privato, in una cerchia ristretta,
ad esempio per una bella donna.Gli schermi-
dori di oggi.e con loro sciatori, ciclisti, pugili,
tennisti, comprese ovviamene le rappresen-
tanti del gentil sesso, fanno pubblicità per
qualcosa, si incontrano dappertutto, diven-
tano pertanto figure pubbliche e sono sempre

più ricchi. A dire il vero non sono poitanti,
piuttosto pochi direi.Ma con loro ci si dà su¬

bito del tu. Vengono a trovarti a

casa sui prospetti citati, ti salu-
tano quando accendi la televi-
sione e la loro voce diventa più
familiare di quella del papa 0 di
un consigliere federale. Ti ac-

compagnano pertutta la vita,ti
consigliano persino,e tutto questo

compensa certo quei pochi
centesimi con i quali ognuno di
noi - comprando il «loro» pro-
dotto-lifa milionari.O no?

D'Artagnan
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Non gli atleti, ma gli stadi sono pieni di
pubblicità

Chi pensa che nello sport di punta ci sia

troppapubblicità sisbaglia.D'accordo, negli
stadi si trovano sempre cartelloni colorati,
con il logo di questa o quella marca. Ma di-
ciamocelo francamente: dawero vor-
remmo avere davanti anoiuna parete com-
pletamentegrigia? Il coloreporta vita, dina-
mismo, emozioni nella nostra vita quoti-
diana. E proprio di questo si tratta nello
sport. E allora siamo contenti che ci siano
ditte che propagano questo messaggio in-
sieme a noi.

Certo ci sono anche manifestazioni più
«colorate» di altre, ma i luoghi sono sempre
gli stessi. Spessoper i telespettatori è ancora
più semplice: non devono neanche guar-
darsi intomopervedere lepubblicità, cipen-
sano le telecamere a inquadrarle. Prima do-
vevamo sorbirci una partita di calcio, una
gara di sei ouna corsa di bob senzapause. La

gente ha capito che la prestazione ottimale
si ottienetramite caricodi lavoro e recupero,
proprio come nello sport. Ecco perché i
telespettatori sono privilegiati rispetto a chi si
reca sulposto. Dopo unpo'di sport seguono
sempre 15 0 20 secondi di recupero con al-
cune belle immagini. Non capita anche a voi
di essereorapiù rilassati dopo unapartita di
calcio seguita in TV? Vi dàfastidio la pubbli¬

cità? E allora concentrate gli sguardi sugli
atleti, non ne hanno, perché delegano il
messaggio pubblicitario agli stadi, aile
manifestazioni, agli eventi.

Nelpraticare la loropassione, gli sportivi
nonfanno pubblicità; è chiaro che ognuno
di loro comunica volentieri con il mondo
esterno, anche a nome di chi consente loro di
raggiungere prestazioni di successo. Chi Ii
sostiene e ha formate con loro una comu-
nità d'interessi volta al successo. Lo sponsoring

non è pubblicità: quando gli atleti, ne
parlano, accennano sempre al «mio sponsor».

O forse non è cosi. Molti sportivi riten-
gono che mettere a disposizione degli spazi
su abbigliamento, attrezzi e simili sia
sponsoring. Forse prendono come esempio la te-
levisione svizzera, con i suoi sponsor delle
varie trasmissioni?Ma questo nonè sponsoring.

Ouesto è solo un ampliamento dei mi-
nuti dipubblicità a disposizione. Lo sponsoring

è dare (da parte dello sportivo) epren-
dere (da parte di chipaga)per raggiungere
obiettivi e vantaggi chiaramente definiti
sfruttando determinate sinergie. Oueste

presuppongono una identifleazione reci-

proca di attività.prodotti, comportamenti e

obiettivi. Nello sponsoring questo rapporto
di collaborazione viene chiaramente pub-
blicizzato. Gli sportivi mostrano alpubblico
il nome dello sponsor. Lo sponsoring inizia

con il comunicare agli altri il nome del partner,

e nonfinisce certo qui.Molti lo dimenti-
cano?Èforseperquesto che moltiparlano di
sportivi come manifesti viventi? Forse
ancheper questo lo sponsoring,pur restando il
finanziamento più diffuso, va perdendo
man mano importanza? Forse lo sport e gli
sportivi stanno diventando sempre più
mezzipubblicitari in luogo dipartner in un
rapporto di sponsoring. Gli sportivi vedono
lo sponsor come una sorta di Mecenate che

non si aspetta controprestazioni per il suo
sostegno? Oppure sono solo interessati aile
prestazioni finanziarie) dello Sponsore non
c'è identificazione con la ditta e ilprodotto?
Chi dice sponsorpensando alla pubblicità si
sbaglia.

Forse perà gli atleti dipunta non sono «li-
beri» dalla pubblicità. A me non dàfastidio.
Lo sport ha bisogno délia pubblicità per la
sua stessa esistenza. La pubblicità ha bisogno

dello sport comepiattaforma per la co-
municazione, L'importante è che ambedue
si prendano sul serio corne partner, che en-
trambi sappiano che lo sport non esisteper
la pubblicità o la pubblicità per lo sport. Anche

qui si tratta di una questione di giusta
misura. Bruno Tschanz, Leubringen

Sconto speciale per i viaggi in gruppo
di Gioventù+Sport

In treno, bus o battello...
60% di riduzione sui prezzi normali.

L'Ufficio cantonale G+S e la SFSM sono a vostra
disposizione per ulteriori informazioni.

mëffs
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