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«l grandi marchi e noniclub
dettano il merchandising»

Il designer Focanti spiega le regole del mercato «Le societa
puntano a tutelare la tradizione, ma chi produce vuole vendere

e alla svelta»

Calcio - Sport
15 ago 2020 Di Marcel Vulpis*

«Il cambiamento nel merchandi-
sing lo stanno imponendo i top

player dell’abbigliamento sportivo.

Il mercato lo fanno questi grandi
marchi, non certamenteiclub o le
societa sportive». A spiegare al
Corriere dello Sport-Stadio le re-
gole del gioco e i reali rapporti tra
sponsor tecnici e squadre di calcio
e Luigi Focanti, designer e diretto-
re creativo dell’agenzia milanese
“6.14". Nelle stagioni precedenti
ha lavorato con Nike per le style
guide della Juventus e della Roma,
oltre che per diverse multinazio-
nali dell’intrattenimento (da Para-
mount Pictures a Warner Bros.).

GLOBALE. «Talvolta i player di
questo settore cercano di soddisfa-
re le richieste del mercato globale,

rispetto alle reali esigenze dei
brand calcistici. Una sfida non
semplice, perché le tendenze e gli
stili cambiano in base alle aree
geografiche di riferimento...

I club, invece puntano maggior-
mente a tutelare e a rappresentare,
nel modo migliore, la loro sto-
ria/tradizione. Pil in generale as-
sistiamo a collezioni che nascono e
muoiono nell’arco di una stagione.
Bisogna vendere, farlo velocemen-
te e posizionarsi su nuovi concept
guardando sempre ai ricavi futu-
ri», sottolinea Focanti.

LUPETTO. Le marche dello sports-
wear da diversi anni, anche in Ita-
lia, lavorano a

Luigi Focanti

Designer e direttore creativo
dell’agenzia milanese “6.14”. In
passato ha lavorato con Nike per le
style guide della Juventus e della
Roma, oltre che per diverse multi-
nazionali dell’intrattenimento
progetti in chiave lifestyle, striz-
zando magari I’occhio al passato
come nel caso del “lupetto” di Pie-
ro Gratton (torna quest’anno
all’interno della maglia da trasfer-
ta della Roma).

«Anni fa quando la proprieta (gui-
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Lazio, Milan e Roma: che tris! Tradizio-
ne Lazio per la nuova maglia svelata al-
la fine della stagione appena finita. Fa-
scino evocativo per la maglia delle par-
tite in casa della Roma. Al centro ci
hanno pensato Ibra e Romagnoli a pre-
sentare le divise del Milan

data da James Pallotta, nda) mi
chiamo per il progetto del mer-
chandising della Roma, parlammo
dei simboli da utilizzare. Decisero
inizialmente di scartare il “lupet-
to” per lanciare un nuovo corso.
Come designer spiegai alla diri-
genza che a Roma il lupetto di
Gratton era un simbolo irrinuncia-
bile e se 1o avessero escluso dal
programma i tifosi avrebbero con-
tinuato ad adottarlo (in modo non
ufficiale). Dopo qualche anno il lu-
petto e tornato, come da pronosti-
co», ha concluso il creativo roma-
no.

Gratton

Il lupetto di Piero Gratton (nella
foto in alto) e tornato all’interno
della maglia da trasferta della Ro-
ma vista a Torino contro la Juve

I parigini del Psg

Le nuove divise presentate in occa-
sione del 50° anniversario della
fondazione del club rendendo
omaggio alla celebre casacca He-
chter, designer, presidente della
societa negli anni ‘70. Torna la
striscia rossa centrale, simbolo
della citta



