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Abstract: This article examines the dynamics be-
tween Chinese sport celebrities and (trans)nation-
al identity, by taking Yao Ming as a case study. 
After reviewing Yao’s sport career and status of 
global icon, it focuses on his role as a testimoni-
al in commercial advertising campaigns launched 
in the United States and/or China. The semiotic 
analysis illustrates that Yao’s basketball skills 
combined with his exemplary personality traits 
rendered him an extremely flexible and effective 
testimonial between the two shores of the Pacific. 

Introduzione

Nella Repubblica popolare cinese (Rpc) 
l’industria delle celebrità sta conoscendo un 
autentico boom.1 Dal 2004, l’edizione cine-
se di Forbes pubblica la sua China Celebrity 
List,2 che include i personaggi più famosi e 
abbienti, confermando l’esistenza di una ce-
lebrity economy cinese di fama mondiale. Ol-
tre ad attori, cantanti e personaggi del web, 
spiccano anche le celebrità sportive. 

In Cina lo sport è stato considerato una 
componente essenziale per la costruzione 
dell’identità nazionale sin dal periodo re-
pubblicano (1911-1949), continuando con 
la fondazione della Rpc ad opera di Mao Ze-
dong nel 1949, e arrivando a prosperare gra-
zie al processo di riforme e apertura iniziato 
da Deng Xiaoping nel dicembre 1978.3 Nel 
1979, il Dipartimento sportivo dell’agenzia 
Xinhua iniziava a stilare la classifica Top 10 
Chinese Athletes,4 pratica che continua ancora 
oggi. 

La storia dello sport cinese è sofferta 
e caratterizzata dalla necessità di riscatto. 
Solo nel 2008, con le Olimpiadi di Pechino, 
la Cina ha iniziato a liberarsi delle vecchie 
etichette denigratorie (si pensi a “schiappa 
olimpica”), realizzando il tanto agognato 
“sogno olimpico centenario” e diventando 
un paese di sport competitivo riconosciuto 
a livello mondiale.5 Primeggiare nello sport 
è ancora un’ossessione per il paese, la cui po-
tenza viene misurata anche in base alle vit-
torie in (mega) eventi sportivi internaziona-

li. La pressione esercitata dalla “gold medal 
fever”, in voga sin dagli anni Ottanta, pesa 
tutt’ora sulle spalle degli atleti, i cui corpi 
“belong to the nation … [t]he state culti-
vates them so that they will win glory for 
the nation”.6

Nel corso degli ultimi cinquant’anni, lo 
sport e gli atleti sono stati protagonisti di 
cambiamenti significativi. Commercializza-
zione, globalizzazione e spettacolarizzazione 
hanno reso lo sport una forma di popular cul-
ture sfruttata da aziende a scopi promoziona-
li.7 Gli atleti sono diventati vere e proprie 
celebrities, la cui identità è inscindibile dal 
paese d’origine, ma sempre più transnazio-
nale, e le cui prestazioni non si limitano 
allo sport, ma si estendono anche all’ambito 
commerciale, politico e filantropico.8

L’atleta sul quale verte questo contribu-
to è stato tra i primi migliori sportivi della 
Cina nella classifica di Xinhua, dal 2002 al 
2006. Nel 2004, è stato annoverato tra le 
persone più influenti del mondo dal Time 
100, ottenendo l’encomio di “icona cinese 
più riconoscibile dopo il Presidente Mao”.9 
Si è piazzato al primo posto nella classifica di 
Forbes per sei anni di fila, dal 2004 al 2009. 
È ancora lui, con il suo sorriso innocente e 
contagioso, i suoi 2,29 metri di altezza, il 54 
di scarpe, i nove anni di carriera nella Na-
tional Basket Association (Nba) e l’entrata 
nella Naismith Basketball Hall of Fame, a 
troneggiare come l’incontestato ‘gigante’ ci-
nese dello sport: Yao Ming 姚明. 

Tuttavia, Yao è molto più che uno spor-
tivo, ed è molto più che cinese. Proprio per 
questo, egli costituisce un caso studio idea-
le per il presente contributo, che indaga le 
dinamiche tra celebrità sportive e identità 
(trans)nazionale cinese, attraverso l’analisi 
semiotica di alcune pubblicità commercia-
li in cui Yao è comparso come testimonial. 
Dopo aver ripercorso la carriera sportiva e 
preso in esame lo status di global icon dell’at-
leta, analizzeremo il suo ruolo di testimonial 
in campagne pubblicitarie lanciate negli 
Stati Uniti e/o in Cina, in ordine cronologi-
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co. Particolare attenzione verrà dedicata alle 
caratteristiche che rendono Yao un testimo-
nial estremamente versatile su entrambe le 
sponde del Pacifico, seppur con usi e finalità 
diverse.

Yao: il corpo della Cina fuori dalla Cina
 
I’m not a hero. I don’t think 

what I am doing makes me a big hero.  
I’m just doing my job.

Yao Ming10

Yao è nato il 12 settembre 1980 a 
Shanghai. Figlio di due noti cestisti – Yao 
Zhiyuan e Fang Fengdi – era destinato a di-
ventare altissimo. Questo dettaglio non era 
sfuggito alle autorità, tanto che la nascita 
di Yao pare sia stata pianificata proprio per 
creare una star della pallacanestro, capace di 
rafforzare la competitività sportiva interna-
zionale della Cina.11 

A 13 anni Yao è entrato prima nel Ju-
nior poi nel senior team degli Shanghai Sharks, 
dove è rimasto per nove anni, arrivando alle 
finali della Chinese basketball association 
(Cba) nelle stagioni 1999-2000 e 2000-
2001. In entrambe le partite, gli Sharks ven-
nero sconfitti dai Bayi Rockets di Ningbo. È 
qui che si creò la storica rivalità con Wang 
Zhizhi, che, nel 1999, fu il primo cestista ci-
nese a venir selezionato per l’Nba. Yao venne 
nominato Most valuable player (Mvp) e, nel-
la stagione 2001-2002, condusse gli Sharks 
alla vittoria contro i Rockets e alla conquista 
del campionato.

Il 27 giugno 2002 Yao venne seleziona-
to al Draft Nba come first overall pick dagli 
Houston Rockets: si trattò di un momento 
storico per la Cina intera. Come anticipato, 
Yao è stato il secondo atleta cinese ad ap-
prodare all’Nba dopo Wang, che però venne 
scelto ‘solo’ come 36mo pick. I due cestisti, 
oltre ad avere personalità differenti, si distin-
guono per il diverso atteggiamento rispetto 
all’influenza dello Stato-partito, caratteri-
stica distintiva della celebrity culture cinese.12 

Tra i due, Yao è sicuramente quello più do-
tato di “sports patriotism”13: egli ha sempre 
dichiarato che, se avesse dovuto scegliere tra 
l’Nba e la Cba, avrebbe scelto quest’ultima. 

Yao è considerato un simbolo della 
Cina, grazie ad alcune sue qualità ritenu-
te tipicamente cinesi, come la modestia, il 
patriottismo e l’autocontrollo.14 Si tratta di 
un’altra peculiarità della celebrity culture cine-
se: la consuetudine dello Stato-partito di for-
nire modelli di comportamento.15 L’eroicità 
di Yao risiede nel suo “spirito professionale 
sportivo”, che si manifesta nella sua alacrità, 
saggezza e tenacia, dentro e fuori dal campo 
da gioco.16 

Curando i propri interessi di espansio-
ne, l’Nba aveva già puntato gli occhi sul 
mercato cinese e le potenzialità dell’appeal di 
Yao non erano di certo passate inosservate.17 
La scelta di Yao, infatti, ha reso l’Nba la lega 
sportiva più seguita in Cina, ma ha anche 
stimolato il dialogo tra occidente ed oriente, 
facendo di Yao un ‘ambasciatore’ della Cina 
nel mondo.18 

L’aspetto culturale è una costante che 
emerge dall’autobiografia Yao: A Life in Two 
Worlds (2004), scritta assieme al reporter 
sportivo Ric Bucher e diventata un best seller 
(Fig. 1). 

Particolarmente divertente è il racconto 
delle autentiche acrobazie che Yao ha dovuto 
compiere per superare lo shock iniziale e adat-
tarsi ad un nuovo mondo (quello dell’Nba 
ma anche della cultura americana), senza 
perdere il contatto con le sue origini e la sua 
identità cinesi. 

Una delle parti più toccanti è legata 
all’episodio di razzismo che ha visto Yao 
vittima di un commento di ‘Shaq’ O’Neal, 
dei Los Angeles Lakers. In un’intervista del 
2002, Shaq dichiarava che gli avrebbe tirato 
una gomitata e raccomandava ai giornalisti: 
“Tell Yao Ming, ching-chong-yang-wah-ah-
soh”. Questo è diventato un classico esempio 
di mock Asian, che utilizza strategie lingui-
stiche atte a imitare una persona di etnia 
asiatica, fomentando stereotipi razziali.19 La 
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reazione di Yao è stata esemplare: “[I]t sounded 
a little like Chinese, but it had no meaning. 
I did not feel it in my heart. And maybe, 
to some people, what Shaq did sounded or 
looked bad on the outside. But I don’t think 
the inside, the reason he did it, was meant 
to be bad.”20 

Nonostante queste premesse e alla luce 
della vittoria di Yao, l’incidente ha fornito 
un’occasione per porre fine allo stereotipo 
dell’uomo asiatico debole, in ambito spor-
tivo e nelle rappresentazioni mediatiche,21 
esaltando il desiderio di riscatto, l’ambizione 
sportiva e l’orgoglio nazionale della Cina. 

I successi ottenuti durante la sua carrie-
ra come centro dei Rockets hanno valso a Yao 
otto convocazioni all’All-Star Game (2003-
2009 e 2011) e cinque all’All-Nba. Ha 
partecipato a tre Olimpiadi (Sydney 2000, 
Atene 2004 e Pechino 2008), ottenendo per 
due volte l’onore di fare da portabandiera 
della Cina. Ha anche vinto l’oro in tre edi-
zioni della Fiba (Fédération internationale de 
basketball) Asian Championship, in occasio-
ne delle quali è stato nominato Mvp (2001, 
2003 e 2005). 

Complice del successo di Yao è il 
sostegno di milioni di fan, sparsi in tutto il 
mondo e uniti dalla cosiddetta “Yaomania”. 
Il volto di Yao ha ispirato anche un diverten-
te meme, diventato virale nel 2009, che lo im-
mortala in un singolare e inimitabile sorriso 
imbarazzato, e ha contribuito a rafforzare il 
suo status di global icon (Fig. 2). 

Una serie di infortuni riportati nella 
stagione 2008-2009 ha costretto Yao a con-
cludere precocemente la sua carriera. Nel 
2009 ha acquistato gli Sharks, di cui è ri-
masto proprietario fino al 2017, a testimo-
nianza del suo patriottismo sportivo e della 
sua capacità di inserirsi nel mondo impren-
ditoriale.

Il 20 luglio 2011 Yao ha annunciato il 
suo ritiro dal basket. Tuttavia, egli continua 
ad avere un ruolo attivo nel mondo della 
pallacanestro ricoprendo varie cariche tra 
cui spiccano quella di Presidente della Cba, 

Global Ambassador per la Fiba e le Special 
Olympics.

Assieme ad altri giganti del basket come 
Shaq e Allen Iverson, Yao è entrato nella 
Hall of Fame nel 2006.22 Questo riconosci-
mento ha suscitato varie polemiche, tant’è 
che lo stesso Yao ha dichiarato di essere stato 
ammesso con dieci anni di anticipo23 – ma la 
sua modestia, ormai, non stupisce più.

Yao è, per antonomasia, l’icona culturale 
del “China global”, da intendersi come com-
pimento di una Cina transnazionale, che non 
è definita dai confini territoriali o dall’iden-
tità politica, ma li trascende a dimostrazione 
di una nuova connessione globale.24 Questa 
caratteristica distintiva di Yao, unita alla sua 
“marketable ethnicity”25 – nettamente cine-
se, ma il cui appeal ha raggiunto e contagiato 
il mondo intero – lo rende ancora una cele-
brità unica, anche in pubblicità.

Yao: testimonial d’eccezione sulle due sponde del 
Pacifico

Sometimes when I’m tired, I’m happy 
that there are commercials and billboards 
that show me smiling. They do what I can’t 
– smile twenty-four hours a day.

Yao Ming26

Con l’entrata nell’Nba, la gestione del 
brand Yao è stata affidata al “Team Yao” 27, 
che ha stilato un piano d’azione quinquenna-
le. Da subito l’atleta è stato selettivo sui suoi 
endorsement: sì a prodotti che avrebbe usato 
e a pubblicità divertenti. Già nella seconda 
metà del 2002, Yao ha iniziato le riprese dei 
suoi primi spot negli Stati Uniti, diventando 
così uno dei primi testimonial cinesi a compa-
rire in pubblicità trasmesse fuori dalla Cina. 

Il suo spot di debutto è stato “Big and 
Small” (2003),28 per Apple. Lo spot si apre 
con Verne Troyer, conosciuto per il ruolo 
di Mini-Me in Austin Powers, mentre cerca 
il suo posto in aereo – proprio vicino a Yao 
(Fig. 3.1). Una volta decollati, Yao estrae il 
suo PowerBook da 12”, definito dal voice-over 
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come il più compatto al mondo, e finisce di 
guardare una partita di basket. Anche Troyer 
estrae il suo PowerBook da 17”, definito 
come il più grande al mondo, e continua la 
visione del film La tigre e il dragone di Ang 
Lee. I due, senza dare troppo nell’occhio, lan-
ciano sguardi incuriositi l’uno sullo scher-
mo dell’altro (Fig. 3.2), finché Yao si lascia 
scappare un contagioso sorriso (Fig. 3.3). Lo 
slogan finale recita: “The next big and small 
things from Apple”. 

L’idea creativa dello spot s’incentra sul 
concetto di “big” e “small”, in linea con le 
caratteristiche dei nuovi portatili Apple. La 
scelta dei testimonial è dettata dal fatto che 
Yao è tra le celebrità più alte al mondo e Mi-
ni-Me tra le più basse. Paradossalmente, il 
portatile di Yao è il più piccolo al mondo, 
mentre quello di Troyer il più grande. L’iro-
nia che ne scaturisce viene amplificata dall’u-
so di inquadrature top-down e bottom-up, che 
consentono una migliore identificazione con 
i due protagonisti. Oltre alla grandezza fisi-
ca, Yao è stato scelto per la sua simpatia e il 
suo ‘essere cinese’ che, qui, aggiunge un’ori-
ginale connotazione cosmopolita ad un brand 
già globale. 

 Un altro spot iconico è “Yo” (2003),29 
realizzato per Visa e trasmesso durante il 
Super Bowl – il palinsesto più ambito negli 
Stati Uniti. Lo spot è girato in un negozio 
di souvenir a Manhattan; in sottofondo, 
una base hip-hop. Yao, in inglese robotico, 
chiede alla commessa: “Can I write check?”, 
per pagare una miniatura della Statua del-
la Libertà (Fig. 4.1). La commessa, in malo 
modo, gli risponde: “Yo!” e gli indica il car-
tello “Absolutely NO checks”. Pensando che 
avesse pronunciato male il suo nome, Yao la 
corregge: “No, Yao!”. Questo equivoco pro-
segue in una esilarante escalation che arriva a 
coinvolgere tutto lo staff del negozio (Fig. 
4.2). Yao rinuncia all’acquisto e, sconsolato, 
esce dal negozio. Il voice-over recita: “Next 
time use Visa Check Card instead of checks. 
It’ll get you in, out and on with life”. Negli 
ultimi secondi, si vede il famoso ex giocatore 

di baseball Yogi Berra, che al primo “Yo!” 
della commessa la corregge, scandendo bene 
il suo nome: “Yo-gi” (Fig. 4.3). Lo spot si 
chiude con lo slogan “It’s everywhere you 
want to be”.

Lo spot ruota attorno all’umorismo che 
scaturisce, in parte, dal fraintendimento Yo/
Yao/Yogi, e, soprattutto, dal mancato rico-
noscimento di Yao e Berra come celebrità. 
Yao è stato scelto per il suo status di forei-
gner (negli Stati Uniti) e newcomer (nell’Nba), 
che in qualche modo giustifica la sua scarsa 
notorietà. Tuttavia, visto il mancato ricono-
scimento di un local (statunitense) e insider 
(veterano dello sport) come Berra, questa 
‘svista’ da parte dei commessi non ha conno-
tazioni negative, ma suscita semplicemente 
ilarità. Lo spot è originale anche per una di-
namica di matrice etnica. La commessa segue 
la moda hip-hop e si rivolge a Yao in slang e 
maniera aggressiva, in forte contrasto con i 
modi gentili ed educati di Yao. Le strategie 
di marketing dell’Nba, popolate da stereo-
tipati “big boys behaving badly” di origine 
afro-americana,30 sembrano strumentalizzare 
“Yao Ming’s Chineseness, and his presumed 
cultural attributes of civility and gentility, 
in an implicit critique of perceived ‘bad be-
haviour’ in the league”.31 Stando a questa in-
terpretazione, il modello di Yao sembrerebbe 
utile anche sull’altra sponda del Pacifico. 

A questo esordio sono seguite altre pub-
blicità per brand della portata di Gatorade, 
McDonald’s, Garmin e T-Mobile. Il corteg-
giamento di Yao da parte di questi colossi era 
finalizzato anche a raggiungere il suo paese 
di provenienza – il mercato più grande del 
mondo. Proprio per questo, Yao è diventa-
to un “tremendous global asset”32: molti dei 
suoi deal sono stati estesi alla Cina, assicu-
randosi endorsement fino a Pechino 2008. Yao 
è così comparso in pubblicità per brand glo-
bali lanciate in Cina o, anche se più raramen-
te, sia negli Stati Uniti che in Cina. 

In quest’ultima categoria rientra lo spot 
“Yao and LeBron – Unity” (2008),33 realizza-
to per Coca Cola – sponsor olimpico globale 
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– in occasione di Pechino 2008. I protago-
nisti sono James LeBron, dei Los Angeles 
Lakers, e Yao, in divisa nazionale, entrambi 
proposti in versione cartone animato. I due 
si confrontano in una sfida agguerrita, in 
cui fanno comparire alcuni simboli cultura-
li del proprio paese d’origine. Apre il gioco 
LeBron con un cowboy e Yao contraccambia 
con un dragone; il primo fa poi apparire de-
gli orsi (Fig. 5.1) e il secondo dei panda (Fig. 
5.2). Lo scontro si inasprisce, con una raffica 
di simboli – tra cui spiccano Babbo Natale e 
il Re Scimmia – e le sagome dell’Empire Sta-
te Building e della Jinmao Tower (Fig. 5.3). 
Alla fine, gli atleti sfoderano due bottigliette 
di vetro: l’una ha su scritto Coca Cola, l’altra 
la sua resa in caratteri cinesi – Kekou kele 可口
可乐. LeBron e Yao si sorridono, se le scam-
biano e, bevendone il contenuto, ripren-
dono le loro sembianze umane (Fig. 5.4). 
Yao esclama “Cheers!”, e LeBron ricambia 
con “Ganbei 干杯!” Il jingle recita: “La forza 
dell’essere uniti è grande, la forza dell’essere 
uniti è davvero grande” (Tuanjie de liliang da, 
tuanjie de liliang jiu shi da 团结的力量大，团
结的力量就是大), mentre la tagline conclude: 
“Unity in the Coke side of life”.

Questo spot esemplifica la strategia 
pubblicitaria di glocalizzare, ovvero trovare 
un compromesso tra la globalizzazione (o 
omologazione) e la localizzazione (o adat-
tamento) rispetto alla cultura del mercato 
d’entrata.34 Qui Yao è stato impiegato come 
celebrità sportiva che gode di status di glo-
bal icon, ma anche strettamente collegata 
alla Cina e alle Olimpiadi di Pechino 2008. 
Nonostante il tono competitivo dello spot, il 
finale rivela una partita amichevole, che uni-
sce i due atleti e le rispettive culture grazie al 
prodotto “magico”,35 consentendo un diver-
tente scambio d’identità linguistica. 

Tuttavia, sarebbe semplicistico far rien-
trare questo spot nella categoria “cross-cul-
turale”: Yao infatti “is positioned (and wor-
ks to position himself) in different ways in 
American and Chinese cultures … [h]is 
marketable person, rather than establishing 

itself in some fixed and reliable mode, must 
be kept as plastic as possible to ensure max-
imum profit”.36 

Tra le tante pubblicità in cui Yao è stato 
testimonial per brand cinesi – da China Uni-
com a Yanjing Beer – due risultano partico-
larmente interessanti. 	

La prima, del 2014, ritrae Yao, in ano-
nima canottiera, vicino agli integratori ali-
mentari dell’azienda By-Health (Tangchen 
beijian 汤臣倍健) (Fig. 6), di cui è testimonial 
ufficiale. Questa informazione, unitamente 
al suo autografo, è ben visibile e dimostra 
l’uso di Yao come “testimonial esterno”: una 
celebrità viene usata in maniera strumentale 
dall’azienda, a prescindere dal prodotto, al 
mero fine di sfoggiarne la collaborazione.37 
Non sempre tale strategia corrisponde ad un 
uso efficace del testimonial, come in questo 
caso. Dopo aver visto questa pubblicità, un 
certo Feng Changshun acquistò degli inte-
gratori riscontrando, suo malgrado, che non 
portavano tutti i benefici elencati. Il caso 
volle che questo avvenisse poco dopo l’entra-
ta in vigore della nuova versione della Leg-
ge sulla tutela dei diritti dei consumatori della 
Rpc.38 Feng colse l’occasione per far valere i 
propri diritti, denunciando anche Yao per 
essere comparso in una pubblicità inganne-
vole. Feng confessò di essere un fan accanito 
di Yao e di acquistare tutti i prodotti di cui 
lui è testimonial, e infatti si limitò a chie-
dere un compenso irrisorio a Yao (‘ben’ 0,1 
yuan!), solo per metterlo in guardia rispetto 
alle nuove responsabilità legali.39 Qui Yao, 
unitamente alla metafora visiva del mondo/
pallone, è stato scelto per aggiungere una 
connotazione di globalità ai prodotti By-He-
alth che, come recita la tagline, sono “Prove-
nienti da tutto il mondo, salutari per tutta la 
famiglia” (Quzi quanqiu jiankang quanjia 取
自全球 健康全家). 

Nonostante questo scandalo pubblici-
tario, Yao continua a godere di reputazione 
inossidabile tra i consumatori cinesi. Uno 
spot rappresentativo è “La strada non si per-
corre da soli” (Lu, bushi yige ren zou 路, 不是
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一个人走),40 del 2018, realizzato per la com-
pagnia di assicurazioni China Life (Zhongguo 
renshou 中国人寿), di cui Yao è testimonial dal 
2007. Lo spot ritrae Yao, in giacca e cravatta, 
mentre cammina verso la telecamera, dicen-
do: “Questa strada, finalmente riusciamo ad 
attraversarla. Anche se il punto di parten-
za è diverso, il punto di arrivo è sempre lo 
stesso” (Zai zhe tiao lu shang, women shizhong 
tongxing. Jiusuan qidian butong, zhongdian zon-
gshi yiyang 在这条路上，我们始终通行。就算
起点不同, 终点总是一样) (Fig. 7.1). La strada, 
in realtà, corrisponde a una scanalatura nera 
di un enorme pallone da basket. Le sequen-
ze successive ritraggono tre giovani cestisti 
della Cba in uniforme ufficiale. Le riprese in 
primissimo piano, che li immortalano gron-
danti di sudore, si alternano a quelle a figura 
intera, che li ritraggono mentre palleggiano 
e avanzano. Il primo è Zhai Xiaochuan (Bei-
jing Ducks), che dice: “Non esiste una strada 
invisibile, ma solo ostacoli che non si osa-
no superare” (Mei you kanbujian de lu, zhiyou 
bu gan chongpo de zhang’ai 没有看不见的路，
只有不敢冲破的障碍). Sullo schermo appare 
la scritta: “Nel momento cruciale, la fidu-
cia permette di trovare la direzione in mez-
zo alla confusione” (Guanjian shike de xinren 
rang mimang zhaodao fangxiang 关键时刻的信
任让迷茫找到方向) (Fig. 7.2). A seguire, Hu 
Jinqiu (Zhejiang Guangsha Lions) esclama: 
“Più la strada è angusta, più bisogna proce-
dere con coraggio” (Yue shi xiazhai de lu yue 
yao yonggang maibu 越是狭窄的路越要勇敢迈
步), seguita dalla scritta: “Nel momento cru-
ciale, la collaborazione permette di ampliare 
gli orizzonti” (Guanjian shike de xiezuo rang 
yanjie biande kuanguang 关键时刻的协作让
眼界变得宽广) (Fig. 7.3). Infine, Guo Ailun 
(Liaoning Flying Leopards) dichiara: “Anche 
se la salita si fa più aspra, bisogna proseguire 
uniti nelle avversità” (Zai nan de shangpolu ye 
yao nifeng bingjian er shang 再难的上坡路也要
逆风并肩而上). La scritta “Nel momento cru-
ciale, il supporto trasforma l’avvallamento 
in picco” (Guanjian shike de zhichi rang digu 
chonghui gaofeng 关键时刻的支持让低谷重回高

峰) compare prima che l’atleta segni canestro 
(Fig. 7.4). Yao e i tre cestisti esclamano poi 
tutti insieme: “La strada non si percorre da 
soli” (Lu bushi yigeren zou 路不是一个人走) 
(Fig. 7.5). L’ultima sequenza (Fig. 7.6) ritrae 
alcuni impiegati di China Life, mentre un 
voice-over spiega: “China Life La accompagna 
nel Suo procedere, offrendoLe garanzie e ser-
vizi finanziari integrati, professionali e com-
pleti” (Zhongguo renshou ban nin qianxing wei 
nin tigong zhuanye, quanmian de zonghe jinrong 
fuwu yu baozhang 中国人寿伴您前行为您提供
专业、全面的综合金融服务与保障). La tagline 
è: “L’investimento cruciale decide il futuro” 
(Guanjian yitou jueding weilai 关键一投决定
未来). Lo spot si chiude con i loghi di Cba 
e China Life, evidenziata come principale 
sponsor della Cba (Fig. 7.7).

Yao, in qualità di attuale Presidente 
della Cba, è stato utilizzato come metafora vi-
vente del basket cinese. Questa carica istitu-
zionale ravviva il suo ruolo di modello, che è 
qui proposto alle giovani promesse e le spro-
na ad avanzare unite verso il successo globa-
le (come suggerito dalla gettonata metafora 
del pallone/mondo). Grazie alla sua serietà e 
credibilità, Yao costituisce un testimonial ide-
ale per il settore delle assicurazioni. Lo spot, 
inoltre, rappresenta appieno lo spirito pingbo 
拼搏 (“lottare fino alla morte”) che contrad-
distingue la determinazione e la resistenza 
degli atleti cinesi nello sport competitivo.41

Conclusioni

Yao’s next 36 years are going to be 
so much more impactful and import-
ant than his first 36. Because the vir-
tues that made him great at basketball  
weren’t just basketball skills.

Jeff Van Gundy42

Con queste parole, pronunciate a ridos-
so dell’entrata di Yao nella Hall of Fame, il 
suo ex allenatore Nba ha voluto ricordare ‘il 
piccolo gigante’, lasciando intendere che egli 
riserva ancora molte sorprese. 

Il suo ruolo di testimonial nella pubbli-
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cità commerciale è particolarmente riuscito 
perché, come abbiamo visto, del personaggio 
non sono state sfruttate solo le caratteristiche 
fisiche e sportive, ma anche qualità come la 
simpatia e la gentilezza, che lo rendono una 
star estremamente umana e con i piedi per 
terra, a differenza di altri grandi dell’Nba. 

L’appeal flessibile di Yao è stato il suo 
punto di forza in pubblicità: giocando sui 
suoi vari volti, il personaggio ha saputo va-
lorizzare le connotazioni positive legate alla 
sua Chineseness e al suo status di global icon. 
L’analisi qui proposta ha preso in esame sia i 
primi spot, realizzati e trasmessi negli Stati 
Uniti, in cui si vede uno Yao giovane, che 
non parla bene inglese, e che cerca di de-
streggiarsi in un mondo nuovo, fino ad arri-
vare a pubblicità recenti, diffuse in Cina, che 
lo ritraggono – letteralmente – con il mondo 
in mano o ai suoi piedi. 

Tra il fervore dei preparativi per le 
Olimpiadi invernali di Pechino 2022 e la 
missione di portare il basket cinese a nuovi 
livelli, Yao è riuscito a dedicarsi alla promo-
zione di una campagna di donazione del san-
gue e materiale sanitario per combattere la 
pandemia di Covid-19. Questo ed altri volti 
di Yao in pubblicità sociale costituiscono un 
aspetto altrettanto significativo rispetto al 
ruolo di testimonial di questa celebrità, che ci 
proponiamo di analizzare in altra sede.

Pur non figurando più al vertice delle 
classifiche, Yao, grazie a tutte le sue qualità, 
rappresenta un modello di celebrità sportiva 
(trans)nazionale, il cui impatto e la cui in-
fluenza globale saranno veramente difficili da 
eguagliare.
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