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体育明星广告风险成因研究
□ 李  川  翁小龙  杨志俊

【摘  要】本文从我国体育明星广告发展速度与主流倾向中分析了体育明星广告中所包含的风险因素，并对这

些风险因素的形成以及出现原因进行了系统深入的分析和研究，以期为我国体育明星广告研究提供有意义的参考。
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在全球体育不断发展的今天，体育

已经成为一条庞大的产业链条，而不断涌

现的体育明星则成为商家和企业竞相追逐

的对象，利用他们的“明星效应”创造商

业价值，提升品牌形象，已经成为企业的

通用做法。但在挖掘他们背后所蕴藏的无

形资产的同时，伴随而来的还有体育明星

担任广告代言所产生的风险。

风险是指在某一特定环境下，在

某一特定时间段内，某种损失发生的可

能性。风险是由风险因素、风险事故和

风险损失等要素组成。换句话说，是在

某一个特定时间段里，人们所期望达到

的目标与实际出现的结果之间产生的距

离称之为风险。而风险因素、风险事件

和风险结果是风险的基本构成要素，风

险因素是风险形成的必要条件，是风险

产生和存在的前提。企业、商家在选取

体育明星进行广告代言的同时应该充分

考虑其风险所在，并及时地规避这些风

险，以达到预期的广告目标。避免体育

明星广告的风险，其首要任务就是认清

体育明星广告风险出现的原因。

一、体育明星方面的原因

1. 竞技成绩不稳定或者下滑

体育明星之所以具有巨大的商业

价值，其根本原因是他们在自身所从事

的项目领域中取得的令人折服的成绩，

只有依托有信服力的成绩才能吸引媒

体和受众的关注，没有突出的竞技赛事

成绩，他们就无法成为体育明星，更不

能得到企业、商家的青睐。但如果他们

在签约后，不能将竞技成绩保持在一个

较高的水准，不能持续获得优异成绩，

或者在比赛中发挥不稳定，状态起伏，

时好时坏，他们就不能持续维持他们的

商业价值，或许在一段时间后便会淡出

媒体的视域，当然没有媒体持续报道关

注，他们很快也就会远离受众，随之失

去的便是商业代言人所独具的光环效

应。随之丧失的便是他们自身的商业价

值，商家企业也会适时选择新的体育明

星作为跟进的目标。

正如2004年刘翔在获得雅典奥运

会110米栏冠军后，创造中国田径历史

的同时也让自己走到了媒体、受众、

商家多重聚焦的中心，随之而来的便

是近乎疯狂的广告商，2006年洛桑的12

秒88更是使刘翔成为国际体坛巨星。

从耐克2004年拍摄的《你能比你快:定

律是用来打破的》，到2006年发布的

《“12.88”》，可口可乐连续推出的

《智救篇》《贺岁》系列，以及安利纽

崔莱的《有健康，才有未来》，这些广

告在传播上都堪称经典。①

但2008年北京奥运会的意外退赛，

让刘翔的商业价值大打折扣，尽管如耐

克、可口可乐、纽崔莱等商家还在继续

与刘翔合作，但力度已远不如前，2012

年伦敦奥运会的再次退赛使刘翔进入竞

赛成绩的低谷，甚至面临退役。可以看

到，目前与刘翔相关的商业广告已经基

本停止。

2. 运动寿命及突发事件

可以说职业运动员是一项“高危”

职业，多数项目都存在高风险，同时每

个运动项目都有其自身的运动规律和发

展周期，运动员也必然有自己的运动寿

命和运动周期，而其自身的性别、年

龄、身体状态、心理素质、外界辅助等

多重因素都会影响运动员从事运动项目

的时间、强度以及他们的竞技状态。

尤其像足球、体操、田径等项目，

更是对运动员的年龄、身体状态有着极

其严格的要求，稍有伤病或者年龄增

大，便直接影响运动员的竞技成绩，甚

至会危及运动员的职业生涯。企业能否

在这个周期中将自身品牌、产品与运动

员结合起来，以及如何恰到时机地利用

这个周期，都是企业在选择体育明星充

当代言人时需要慎重考虑的问题。

作为职业运动员，突如其来的伤

病有可能让那些正处在竞技巅峰的运动

员突然跌入谷底，甚至从此远离赛场。

2008年2月，姚明在NBA赛场上脚踝骨

受伤，这一处脚伤可谓是“牵一发而动

全身”。保守估计，4个月的缺席影响

到了整条NBA产业链的各个环节，火箭

队的胜负、NBA的转播、广告的投放，

以及北京奥运会的准备和期间相关广告
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代言的拍摄。就姚明作为代言人起到的

广告效果而言，脚伤无疑使其大打折

扣，也使广告商的利益在一定程度上受

到了损害。

刘翔鸟巢的黯然退赛，不仅让我们

看到了突发事件给运动员带来的负面影

响，同时由其代言的广告商也会蒙受巨

大的损失。据有关人士推测，刘翔退赛

给品牌方带来大约30亿元的损失，对于

此种存在于体育明星自身的因素带来的

巨大风险不得不引起企业的深思。

3. 赛场内外的负面信息

运动员之所以能成为体育明星，

能受到媒体、企业、受众等多方面的关

注，除了他必须拥有一流的竞技成绩，

在比赛中所表现出来的高超娴熟的技能

技巧、永不言败的精神意念和高尚的

道德情操，还必须在赛场之外接受多方

面的考验。如道德诚信、影响力、吸引

力、时尚程度、家庭婚姻、兴奋剂丑

闻、假球丑闻等等，可以说能成为体育

明星，并成为广告商青睐的宠儿，运动

员必须接受多方面的考验。

2009年11月27日，高尔夫球王泰

格·伍兹（Tiger Woods）因为一场小小

车祸，引出了震惊世人的桃色丑闻，性

丑闻被曝光之后，虽然耐克、佳得乐、

EA电玩等赞助商纷纷表示继续支持老

虎，但是根据尼尔森调查公司的数据显

示，截至同年12月11日，由他参演的广

告逐渐在美国的无线电视台和有线电视

台的黄金时间中消失，其明星代言排名

已经从第6位下降到了第24位。由他代

言的耐克高尔夫服饰、鞋类、高尔夫装

备以及高尔夫球的销量也锐减，而百事

集团旗下的佳士得，在距离合约结束还

有两年之久，也宣布停止老虎伍兹运动

饮料的生产。②可以说与他当时签订天

价广告合约的广告商都被此次负面信息

当头一棒。

4. 运动项目普及、开发程度

受到政治、经济以及运动项目本身

观赏性及商业价值等多方面原因的影响，

世界各国及地区在不同运动项目的开发、

利用及普及方面呈现出不均衡的状态，一

些运动项目可能在某些国家或地区特别发

达，而在另一些国家或地区却非常落后，

即使同一种运动项目在不同国家或地区间

所呈现的市场需求、商业价值以及受众认

可度等都有较大的差异。

体育明星的知名度、美誉度、影

响力以及他们能否参与到商业广告代言

的事务之中都与他所处的国家地区、地

域文化有着紧密的联系。在我国，传统

体育强项如体操、乒乓球、跳水、羽毛

球、射击、举重，这些专项的运动员因

为自身项目成绩优势，便多了与大众见

面的机会，同时也常常会出现在商品广

告代言中。而在美国，棒球、橄榄球和

篮球是最受欢迎也是普及度最高的运动

项目，该项目的运动员自然更容易被人

们熟悉。

我国主要开发运动项目及该领域体

育明星代言的主要品牌

项目名称 代表人物 主要代言品牌

乒乓球
王皓、马
琳、张继科

李宁、安踏、强
生、全球通、佳得
乐、联通、蒙牛

跳水
郭晶晶、吴
敏霞、田
亮、胡佳

雪碧、可口可乐、
安利、伊利、阿迪
达斯、喜之郎、麦
当劳

体操
李小鹏、李
小双、杨
威、程菲

乔丹、拉芳、美宝
莲、李宁、百事可
乐、新凯越汽车

羽毛球

林丹、谢杏
芳、张宁、
鲍春来、李
永波

红牛、李宁、联邦
快递、康师傅、中
华牙膏、肯德基、
吉列、世嘉

二、广告运作过程中的原因

1. 广告定位的风险因素

今天，商家和企业争先恐后地将大

把大把钞票砸向一个又一个体育明星，

他们都希望用最快捷的手段提升自己产

品的知名度，扩大企业的美誉度，将自

己所代言的明星与产品之间划上等号，

实现无缝对接，从而攫取最大的商业价

值和利润。全满贯、大满贯得主，三大

赛事冠军，不论男女，都成为商家炙手

可热的追逐对象。企业期待这些体育明

星为其产品代言，能得到受众的认可，

产生共鸣。

这些明星良好的气质、形象和个性

都能使公众在产生愉悦感受的同时进行

联想，如果这些联想与产品或品牌相契

合，就能促使品牌形象的树立。而选择

体育明星做广告时，需要注意体育明星

与品牌之间的有效连接点。

体育明星广告首先要考虑体育明星

形象与企业产品形象是否相近或一致，

因为受众往往会把产品的形象同明星形

象联系在一起，而两者形象的相似性有

助于受众通过熟悉与热爱的明星来记忆

和选择明星代言的产品。同时，体育明

星广告还应该注意明星与产品档次的匹

配性以及明星与产品链接的切入点等问

题，这些都是影响体育明星广告效果的

因素。

红牛推出的林丹版广告便充分把握

了这些要素。作为全满贯得主的林丹，

是国内最受欢迎的体育明星之一，他坦

率、真诚的个性，以及他能量四射、霸

气外露、充满活力的形象都与红牛的品

牌精神有很大的共通之处，他的广告演

绎与红牛的品牌形象配合可以说是相得

益彰。

当然也有一部分体育明星广告没有

非常缜密地审视产品与代言人之间的关联

度，片面关注了代言人的影响力和知名

度，导致产品与代言人之间缺少联系，无

法产生互动，从而影响广告的效应。

悉尼奥运会夺冠后的刘璇，凭借其

乖巧、甜美的青春靓丽形象，被诸多广

告商看中，先后为保健品、洗发水、肯

德基等商家产品担任形象代言。广告投

播时，人们便看到一个活泼可爱的姑娘

在镜头里蹦蹦跳跳，第一反应是：哟，

奥运冠军来了。但看过广告，人们只记

住那个为国争光的奥运冠军，至于她是

在为哪个品牌的产品打广告却没有什么

印象。

2. 虚假广告的风险因素

任何资讯要想通过媒介的传递并

在受众中产生相应的效应，准确、真实

是其最根本的底线。而为了拉动销售，

攫取非法利益，少数商家企业不惜背负

身败名裂的恶名，不断推出虚假广告，

蒙蔽、欺骗消费者。随着我国体育明星

广告的不断发展，虚假广告也逐渐进入

这个领域，为商家充当形象代言人的体
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（上接第36页）而提升收视率，实现商

业上的利润。

而在中国传统“天人合一”的文化

氛围中，电视节目必须以社会和谐为前

提，因此，中国的Talk Show节目大部分注

重本身的教育功能和引导功能，这同样

也是我国各种媒体的首要功能。因此，

国内Talk Show节目的话题设置相对保守，

在电视审查制度的监督下带着鲜明的教

育意义，注重突出主要的舆论导向性。

虽说近年来也出现过一些话题设置相对

开放的Talk Show节目，但相对于美国同类

栏目来说，开放程度仍然不够。

四、结语

回顾中外Talk Show节目的发展历

程我们不难发现，其作为电视媒介提供

“公共领域”的特点十分明显。中国

Talk Show节目的发展理念和制作水平

尚与国外同类节目有一定的差距，但是

在不断发展过程中也逐渐形成了自己独

有的特色。我们要结合公共领域理论对

Talk Show节目进行深度分析，力求为公

众提供一个高效的交流平台，使其树立

一个良好的公众形象。同时注重谈话节

目品牌的打造和商业化的运作，进而实

现其更好的社会效益和经济效益。我国

电视谈话节目的发展前景光明，任重而

道远。
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育明星接连陷入此类事件。2008年轰动

一时的“三聚氰胺奶粉门”事件中，蒙

牛、伊利、光明等多家国内大型奶制品

企业牵连其中，参与广告代言的体育明

星也深受其累，在民众声势浩大的讨伐

下陷入两难境地。在体育明星代言乳制

品广告中，刘翔、易建联、林丹等参与

过伊利乳产品的代言，丁俊晖、潘晓婷

等人代言过蒙牛乳产品。而“三聚氰

胺”事件的爆发，让这些产品代言人也

牵连其中，许多媒体和公众对为这些产

品代言的体育明星纷纷提出了质疑和责

问，体育明星的形象和公众信誉一度受

到了严重的威胁和破坏。面对公众质疑

和媒体责难，诸多参与过这些产品代言

的体育明星或亲自或委托经纪人公开向

公众和社会致歉，承诺退还部分代言费

用，并表达了将对广告代言持有更审慎

的态度，以此来降低代言危机给个人形

象造成的伤害。然而，真正能避免代言

危机带给体育明星形象伤害的是杜绝虚

假广告的传播，只有远离虚假广告才能

带给体育明星和企业主双赢的局面。

3. 广告策划及创意的风险因素

广告策划是对广告活动进行的规

划、决策、组织以及协调，是按一定的

标准和程序对广告活动进行前瞻性的规

划和整体战略部署。广告创意是广告

策划中的一个环节，是对广告主题、内

容和表现形式等进行的富有想象力和创

造性的构思。广告策划和创意是在充分

市场调研和分析的基础上，对广告活动

做出的安排和部署，对广告活动具有指

导性意义，是广告活动成败的关键性因

素。广告策划与创意系统中环节众多，

且各环节之间环环相扣，相互影响、相

互制约，不管哪个环节出现问题，都会

影响整个系统的正常运作，使广告效果

大打折扣。

在我国的体育明星广告中，由于

广告策划、创意出现偏颇而导致广告失

败的例子不在少数，例如，广西金嗓子

有限公司推出的金嗓子《罗纳尔多篇》

广告就在观众中引起了不小的争议，

随后，金嗓子公司高调推出的金嗓子

《卡卡篇》广告又引起了更大的争议。

两则广告可谓是“兄弟篇”，相似的

动作，同样的笑容，重复的广告语，

让很多媒体和观众都在质疑，用脚踢

球的罗纳尔多和卡卡到底和金嗓子有

何种联系？球员要保护的是脚还是嗓

子？花费巨资请明星代言，为何广告

画面粗糙？内容缺乏创意？很多观众

看完广告后都误以为是电脑合成的结

果，不相信足坛巨星会为风马牛不相

及的咽喉药企业代言。这两则广告不

仅没有给观众带来视觉享受，反而拉

开了与观众以及目标消费者的距离。

结语

体育明星的不断涌现，刺激着人

们对运动本身及相关产业的兴趣，在商

业利润的驱使下，越来越多的企业推出

了以体育明星为代言人的各类广告。但

对于参与体育营销的企业来说，体育明

星广告并不是一个只赚不赔的买卖，而

是一项充满风险和不确定性的投资。只

有了解此类广告所独具的风险因素和特

征，有针对性地进行明星选择，制作过

程缜密策划，精心创意，才能将体育明

星与所要代言的产品实现良性嫁接，实

现企业、体育明星、受众三方获益的预

期结果。

▲ 本文为西安体育学院院管课题资助

项目
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