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MARGHERITA PITTALIS

IL CONTRATTO DI SPONSORIZZAZIONE SPORTIVA

SomMMARID: 1. La sponsotizzazione; origini e descrizione del fenomeno. — 2. La sponso-
vizzazione spostiva. - 3. Natura giuridica della sponsorizzazione. — 4. Le presta-
sioni dello sporsor. - 5. Le prestazioni dello spowmsee. ~ 6. Inadempimento e dan-

no risarcibile,

1. La sponsorizzazione; origini ¢ descrizione del fenomeno

1l termine “sponsorizzazione”, che traduce il vocabolo inglese
sponsoring, discende dal latino spordeo (“proretto”), utilizzato per in-
dicare la responsabilita che il promittente assumeva a favore di un ter-
zo, di cul garantiva in via sussidiaria 'adempimento, “abbinando” cosi
Je proprie sorti a quelle del debitore principale (1). Tale nozione puo
dirsi tramandata sino ai giorni nostri, laddove si configuri la sponsoriz-
zazione come il contratto con cui si da lnogo all’abbinamento fra la no-
toriets commerciale di un soggetto e quella di altro soggetto noto nel
campo della cultusa, dello sport o dei mass media, realizzandosi cosi

(') Sulle origini latine della terminologia, si richiama, fra ghi altei, ELESTICE, IV con-
tratto di sponsorizzazione, ve I contratii di pubblicitd, Milano, 1994, p. 179 ss., spec. p.
187, ove si riporta la formula solennc utilizzata nel mondo latino per indicare la re-
sponsabilitd assunta da un garante in relazione all'adempimento di un debito altrud:
“Centum mibi dari spondes? Spondea”; si veda inoltre PETER, Ius Sponsor (ing) in ottica
comparatistica, in Riv. dir. sport., 1998, p. 40 ss., spec. pp. 43-44, dove si richiama, sem-
pre in tema di origini della sponsorizzazione, la sponsio, “forma antica di contratto, che
racchiudeva contemporaneamente Uelemento della garanzia e dell'obbligazione di fa-
re”, con particolare riguardo al’obbligazione di pagare.
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uno “scambio di notorieta”, in forza del quale la fama dello sponsee
giovera allo sporsor e viceversa ().

In particolare, il fenomeno (*) individua un soggetto, lo spousee,
che si obbliga verso corrispettivo ad associare alla propria persona o
attivita il nome o il segno distintivo di un altro soggetto, lo sporsor, il
quale mira ad incrementare la propria popolariti presso if pubblico ().
La valorizzazione del nome o del segno dello sponsor & peraltro stretta-
mente connessa alla notorieta dello sponsee, e quindi alle capacita di
quest’ultimo di attirare ['attenzione del pubblico dei potenziali consu-
matori,

Letfetto promozionale di tale “veicolazione” commerciale fa si che
i contratti di sponsorizzazione vengano collocati nella categoria dei
contratti pubblicitari (*), riconoscendosene al contempo la natura atipi-
ca rispetto alle figure codificate,

) PETER, lus Sponsor (ing), cit., p. 43, che cita nello stesso senso BIANCA, Sposso-
rixzazione e divitts della personalitd, Milano, 1992, p. 3 ss.

') In tema di sponsorizzazione si richiamanc ancora, fra gli altei, Fust, I cowtratts
della pubblicité, Torino, 1999; CORASANITL — VASSALLY, Diritto della comunicazione
pubblicitaria, Torino, 1999; BIANCA, «Cattivos ritorio pubblicitario per lo spoasor: sfor-
tung o inadempimento del soggetio sponsorizzato per negligente gestione dell evento?, in
Gizr. 4., 1991, 1, 2, 0. 823 ss.; 1d,, [ contratis di sponsorizzazione, Rimini, 1990; BRIAN-
TE — SAVORANL, I fenomeno «Sponsorizzaziones nella dottrina, nella giurisprudenza ¢
nellz contrattualistica, in Div. inf. e informatica, 1990, p, 633 ss.; GATTL voce “Sponso-
rizzazione”, in Hae, Dir, XLIE, Milano, 1990, p. 509 ss., DE GIORGL 1. Le sponsorizia-
zioni, in Sposusorizzazione ¢ wnecenatismo, Padova, 1988, PROSPERL — ROSSI, La spowso-
rizzazione, Milano, 1988; FRANCESCHELLL, T contratti di sponsorizzazione, in Giur.
comne., 1987, 1, p. 288; PLAT, PELLEGRINT, CORNEC, Sponsoring. Le parrainage pubbli-
citarie, Paris, 1987, AMATO, I contratti di sponsorizzazione: prime considerazions, in Tm-
presa, 1986, p. 2230 ss.; INZITARL, Sponsorizzazione, in Contratte e impresa, 1985, p.
248 g5, VUSE — TESTA, [ comtrait di sponsorizzazions, in Dir. inf. e informatica, 1985, p.
445 ss.; TERZAGHT, [ contratti di sponsorizzazione, in ASCANT, Sport & sponsor, Milano,
1984; TOWNLEY — GRAYSON, Sponsarship of Sparts, Arts and Leisure, London, 1984;
DE SILVESTRI, Le operazioni di spensorizzavione e il merchandising delle societd calcisti-
che, in Riv. dir. spore., 1983, 11, p. 115 ss.

() BLESTICT, I comtratio di sponsorizzazione, cit., p. 188, Si richiama altresi PETER,
lus Sponsor (ing), cit., p. 42, per il quale Passociaziene dello sponsorizzato e delle sue
attivita allo spossor “avviene a livello pit o meno subliminale”, al fine di “far si che il
pubblico associ lo sponsor (o il suo marchio) alle qualiti o alle caratteristiche dello
sponsorizzato o delle attivith che egli pratica”; alle pp. 46-48 inoltre I'A. riporta le defi-
nizioni df sponsorizzazione tentate dalla dottrina.

0} FARIELLO, Associaziont sportive, Milano, 2000, p. 199 ss., spec. p. 198; VIDIRI,
Societd sportive, cit,, p. 422, per il quale, ognigualvolta il dettato normative faccia uso




1L CONTRATTO DI SEONSORIZZAZIGNE SPORTIVA 137

Secondo la definizione fornitane dalla ginrisprudenza, infatti, “il
cosiddetto contratto di “sponsorizzazione” — figura non specificamente
disciplinata dalla legge -~ comprende una serie di ipotesi nelle quali si
ha che un soggetto... si obbliga a consentire ad altri ['uso della propria
immagine pubblica e del proprio nome, per promuovere un marchio o
un prodotto specificamente marcato, dietro corrispettivo; tale useo
dellimmagine pubblica pud prevedere anche che lo sponsee tenga de-
terminati comportamenti di testimonianza in favore del marchio o del
prodotto oggetto della veicolazione commerciale. La obbligazione as-
sunta dallo sponsorizzato ha piena natura patrimoniale ai sensi
dellart.1174 c.c., e corrisponde all’affermarsi, nel costume sociale, del-
la commercializzazione del nome e dell'immagine personali, ¢ viene ac-
compagnata — ordinariamente ~ da una “esclusiva”...” (‘).

Nella sponsorizzazione le iniziative che vengono poste in essere
dallimpresa spousor sona dirette a promuovere o sostenere un’attivita
altrui allo scopo di ricavare un favorevole “ritorno di immagine”; la fi-
nalitd pubblicitaria viene guindi realizzata indirettamente, attraverso la
notorieta dello spomsee ¢ quindi mediante I'inserimento del marchio o
del prodotto nell’ambito di un contesto di per sé diverso da quello
prettamente pubblicitario, mentre la pubblicita tradizionale, o adverti-

ol

di espressioni quali “pubblicita”, “promozione pubblicitaria” e analoghe, dette espres-
sioni sono da intendersi come riferite a “qualunaue comportamento idoneo ad ingene-
rare o accrescere la propensione al consumo”, e quindi anche alla sponsorizzazione. Si
veda tuttavia la p. 197, dove TA. sottolinea che la sponsarizzazione, pur essendo “com-
plementare” alla pubblicita, in quanto “diffonde un marchio o denominazione d'im-
presa accostandolo allattivita del soggetto sportivo”, non si configura perd come stru-
mento diretto di promozione delle vendite, “bensi di creazione delle condizioni favore-
voli per tale accadimento, diffondendo l'immagine dell'impresa produttrice”. In giuri-
sprudenza, fra le altre, Cass., 18.12.1999, n. 13931, in Ginst. cip., 2000, 1, p. 1031 (con
nota di Rampone), alla cui stregua “la caratteristica peculiare della sponsorizzazione ri-
spetto all'ordinario contratto di pubblicita (del quale la prima si configura come fatti-
specie atipica) & costituita dallo stretto legame istituito tra la divulgazione dell'immagi-
ne e/o dei segni distintivi dello sponsor € la manifestazione o lo spestacolo (o il ciclo o
la serie di essi), nel caso in cui detto sogpetto wtilizzl proprio quel determinato cvento
(confidando nella capacita di presa e nella forza di suggestione delle opere in esso ese-
guite) per promuavere la propria figura nei confronti degli utenti ¢ destinatari dello
spettacolo stesso”.

{*) Cass., 11.10.1997, n. 9880, in Nuova giur. Civ. Comm., 1998, 1, p. 625, con nota
di Poddighe, e in Giust. civ., 1998, 1, p. 1059, con nota di Aniceti.
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sing, si avvale a tal fine di un supporto diretto ~ affissione su spazi
pubblici, trasmissione di messaggi tramite i mezzi di comunicazione i
massa ~ che diffonde uno slogan che si prefisge un ritorno commercia-
le immediato (7).

Si atferma infatid () che la sponsorizzazione corrisponde ad un li-
vello notevolmente sofisticato di pubblicita, in quanto ¢ volta alla “dif-
fusione di un determinato «messaggio commerciale», il pit delle volte
un marchio o la denominazione di un prodotto, attraverso la utilizza-
zione di un evento o di una serie di eventi di cui & protagonista uno o
pill soggetti comunque terzi, rispetto all'impresa cui # messaggio & rife-
rito”.

La differenza fra la pubblicita tradizionale e quella che si realizza
nella sponsorizzazione viene tratreggiata in dottrina (°) in base ad una
molteplicita di aspetti.

Quanto al contenuto ed alle modalita di diffusione del messaggio
pubblicitario, si rileva che in caso di pubblicita tradizionale gli stessi
sono determinati pitt compiutamente e diretramente dal promotore
della pubblicita, che fissa infatti nel dettaglio gli slogans, ubicazione,
I'estensione, la frequenza e la durata di annunci ed inserzioni su gior-
nali, riviste, mezzi audiovisivi e cartelloni pubblicitari, laddove invece
nello spowsoring il messaggio raramente consiste nella illustrazione del-
le qualita di un prodotto o dell’attivita di un’impresa, manifestandosi
piuttosto nella promozione di un marchio o di una immagine attraver-

¢) Con particolare tiguardo alla connotazione pubblicitaria della sponsorizzazio-
ne, si veda inoltre FARIELLO, Associaziond sportive, cit., p. 197, per il quale la sponsa-
rizzazione fa parte delle quattro componenti del marketing mix, ovverosia il prezzo, il
prodotto, la distribuzione e la comunicazione; nell’ambita di gquest’ultima, la sponso-
vizzazione “interagisce con teeniche di advertising, merchandising, personal selling,
pubbliche relazioni...”; alla p. 203, inoltre, A, ricorda come per molro tempo la spoa-
sorizzazione non sia stata considerata un investimente in comunicazione, ma piuttosto
come mera estrinsecazione delle inclinazioni sportive o culturali degli imprenditori o
dei dirigenti. Sul tema si veda altrest VIDIRL, Societd sportive e contrarts di sponsorizza-
zione, in Géur. it., 1993, IV, p. 419 ss., che ricorda come la sponsorizzazione venga
configurata come originale tecnica di comunicazione accanto ai piit tradizionali stru-
menti del communication-mix o mix-promozionale, guali la vendita personale, la pro-
mozione delle vendite, la pubblicita, le pubbliche relazioni ¢ la pubblicita redazionale.

("} INZYTARL, Sponserizzazione, cit, p. 248.

() Invzrrary, Spousorizzazione, cit,, p. 248 ss.; nonché VIDIRL Societd sporiive, i,
p. 421 ss.
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so Pabbinamento degli stessi con Uattivita o 'immagine di altro sogget-
to noto al pubblico. Ed & appunto detta modalita di veicolazione del
messaggio promozionale, che caratterizza la sponsorizzazione, in cul Iz
reiterazione, l'estensione, la durata del messaggio, dipendono stretta-
mente dal collegamento con attivitd o l'immagine del soggetto spon-
sorizzato, e quindi in definitiva prevalentemente dallo sponsee ¢
dall’gudience da questi conseguita, piuttosto che dallimpresa promo-
trice della pubblicita ().

Altro fattore di differenziazione viene individuato nella piena iden-
tificabilita da parte del pubblico, nella pubblicita, della fonte di diffu-
sione del messaggio (giornale, radio, televisione, cartelloni), contraria-
mente a quanto si riscontra nella sponsorizzazione, dove infatei la dif-
fusione del messaggio, di contenuto normalmente concentrato in un
semplice segno distintivo, appare al pubblico degli spettatori casuale e
discontinua, se pure intensa ('),

Ancora, mentre nella pubblicita 'impresa promotrice ha un pi di-
cetto controllo del messaggio veicolato, nello spownsoring questo ¢ es-
senzialmente rimesso alla casualitd, anche con riguardo alla maggiore o
minore frequenza ed incisivita delle riprese o delle inquadrature radio-
televisive, alle performances dello sponsee, od allinteresse del mass wre-
dia per Pattivita dello sponsee (%)

Ultimo profilo evidenziato concerne, pella pubblicita tradizionale,
la possibilita per il pubblico di sottrarsi al messaggio pubblicitario, a
differenza di quanto si verifica nella sponsorizzazione, dove sono note-
volmente pitl elevate le potenzialita di coinvelgimento dell’attenzione
del pubblico, che infatti pud sottrarsi all’assorbimento del messaggio
promozionale soltanto scegliendo di non seguire o di non assistere
allevento culturale o sportivo (7).

Lo sponsoring si & affermato essenzialmente nei settori radiotelevi-
sivo (M), scientifico, sociale, musicale e culturale in genere, ma soprat-

(™} [NZITARL, Spomsorizzazionc, ¢it., p. 248 ss;; VIDIRI, Societi sportive, cit., p. 421
88,

(1Y) INZITARY, Sponsorizzazione, cit,, p. 248 ss.

{42y INZITARL, Sporsorizzazione, cit,, p. 248 ss.

(") TNZITARY, Sponsorizzazione, cit., p, 250 ss.

(") E in tema di sponsorizzazione radiotelevisiva che si riscontra a livello normati-
vo una definizione della fattispecie; si veda infattl, al riguardo, ELESTICI, I/ contratic di
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tutto sportive. E' infatti molto elevata Fandience di cui sono oggetto gli
eventi sportivi, sia attraverso la diretta partecipazione del pubblico
all’evento stesso (audience “diretta”), che attraverso la sua diffusione
mediante { mass media (audience c.d. “indiretta”) (7),

In Italia la sponsorizzazione, nata all'incirca negli anni 50 con par-
ticolare riguardo al ciclismo, si diffuse sempre piti negli anni settanta
nell’ambito dello spors calcistico. Negli anni *80, con il progressivo af-
fermarsi delle televisioni commerciali, la sponsorizzazione diventd au-
tonoma forma di comunicazione pubblicitaria, ().

Sotto il profilo strutturale, si & assistito al passaggio da una sponso-
rizzazione come negozio unilaterale, avente ad oggetto ua atto di libe-
ralicd effettuaro dallo sponsor per mecenatismo (), ad un fenomeno ca-

spowsorizzazione, ¢it., che alle pp. 192-193 riporta Tare.8 dells 1.6.8.1990, n.223, sulla
disciplina del sistema radiotelevisive pubblico e privato, alla cui stregua “.per spon-
sorizzazione si intende ogni contributo di un’impresa pubblica o privata, non impe-
gnata in attivitd televisive o radiofoniche, o di produzione di opere audiovisive o ra-
diofoniche, al finanziamento di programmi, allo scopo di promuavere il suo nome, il
suo marchio, la sua immagine, le sue attivita o i suoi prodotti”,

") FARIELLO, Associaziont sportive, cit., p. 199; nonché PETER, lus Sponser (ing),
cit, p. 43,

() sullo sviluppo della sponsorizzazione, si richiama per turti ELESTICI, I/ contrar-
ta di sponsorizzazione, ne | contraiti di pubblicies, Milano, 1994, p. 179 ss., spec. p. 190.
Il fenomenco risale peraliro ali'epoca def romani, quando i patrizi sponsorizzavano gio-
chi e gare al fine di ricavarne un ritorno di immagine, mentre in tempi piit recenti si -
corda il prestigio ottenuto da imprenditor inglesi che abbinavano af propri prodotd lo
scudo della Casa Reale Inglese; al riguardo, FRANCESCHELLT, T conratti df sponsorizza-
zione, ¢it., p. 289, nonché VIDIRL, Societd sporive, cit., p. 419,

() Sul punto, st veda VIDIRL, Socieid sportive, cit., p. 420 ss., per il quale i mece-
natismo, o patrocinio, “non presuppone un intento commerciale ¢ quindi Pobbligo di
una promozione pubblicitaria”, rientrande infatti negli atii di liberalitd in cui non si ri-
scontra un imprenditore che in cambio della propria prestazione pretende un ritorno
pubblicitaric, bensi un “mecenate che & masso invece dall'inrento di accrescere, attra-
verso finanziamenti, la diffusione dello sport, dell’arte o della cultura, pur se desidera,
in cuor suo, ricevere gratitudine ed una accresciuta popolariti a seguito del suo atto di
liberalita”, Nello stesso senso, si veda altresi, nuovamente, la Cass., 21.5.1998, n.5086,
cit., che, nel far propria la definizione della dotirina, afferma che “risperto alla sponse-
rizzazione, I'accordo di patrocinio si distingue...per il fatto che 1) soggetto, pubblico o
privaio, if quale consente che Pattivita di altri si svolga sotto il suo patrocinio, non & un
imprenditore commerciale, sicchi quand’anche egli si impegni a finanziarne in qualche
misura ['attivitd, rale obbligazione non trova corrispettivo nel vantaggio atteso dalla
pubblicizzazione della sva figura di patrocinatore, Il contratto si atteggerebbe plutto-
sto come una donazione modale che come un contratto e prestazioni corrispettive”.
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ratterizzato da corrispertivita, con particolare riguardo ai comporta-
menti di volta in volta richiest allo sponsee ().

Lo sponsee, infatti, nello svolgimento della propria attivita, di per
sé non connotata da finalith pubblicitarie, si impegna ad assumere de-
terminati comportamenti diretti a promuovere o accrescere la noto-
rietd commerciale dello sponsor.,

Quest’ultimo, dal canto suo, sceglie lo sponsee in base alle caratteri-
stiche essenziali dei propri prodotti, servizi o marchi, che si propone di
valorizzare appunto mediante il veicolo promozionale prescelto. Lo
sponsor pertanto optera, ad esempio, per una determinata attivita spor-
tiva, in considerazione del tipo di messaggio che intende veicolare al
pubblico (7).

2. La sponsorizzazione sportiva

1a sponsorizzazione & divenuta negli ultimi anni la forma di finan-
ziamento cui le associazioni sportive ricorrono sempre pit frequente-
mente, per lo sviluppo sia dello sport professionistico (*'), che di quello
diletrantistico.

1l meccanismo su cui si basa la sponsorizzazione sportiva & quello

{* al riguardo, PETER, Tus Sponsor (ing), <it., pp. 44-45, che tratregsia la distinzio-
ne fra la sponsorizzazione ¢ le vicine figure del patronato, del mecenatismo e della
pubblicita, Sull’evoluzione strutturale della sponsorizzazione, si vedano anche gl Au-
toti citati da BLESTICL I contratto di spomsorizazione, <it., p. 209 ss., che, appunto in
considerazione dellartuale mancanza nello sporsoring del connotaro della liberalita, vi-
tengono applicabile alla fattispecie il principio della liberta delle forme.

("} in tal senso PETER, Jus Sponsor (ing), cit., che alla p. 43 cita come esempio le
compagnie Red Bull, produttrice di bevande “energizers” destinate ai giovani, ¢ Sec-
tor, produttrice di orologi, Ie quali hanpo abbinate i propr sepni distintivi a sports
estremi, quali Uautomobilismo, il wowumntain bike, il canvoning, lo swowboard, il
windsurf, il parapendio, il bongee jumping, ai fine di conseguire nel pubblico la sub-
conscia identificazione fra i prodotti dello spowsor e valori quali dinamismo, velocia,
rischio ed eccentriciti e quindi coinvolgere it pubblico giovanile, evidente target di rale
campagna pubblicitaria,

{(*y D frequente, in base alla normativa delle federazioni sportive, Vadesione a
contratti di spoasorizzazione viene subordinata all autorizzazione della Federazione di
appartenenza od al suo gradimento; ELESTICL, I/ contratto di spowsorizzazione, cit., p.
225,
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dell’abbinamento fra un marchio o una denominazione di impresa e
Pattivita o 'immagine del soggetto sportivo, rappresentato a seconda
dei casi da un’intera squadra, da un singolo atleta o da una manifesta-
zione (7'}, e destinato a diffondere fra il pubblico che assiste all’evento
sportivo 'immagine commerciale di un’impresa od i swoi prodotti, a
fronte di prestazioni in denaro o in natura da parte di quest’ultima.

La sponsorizzazione di una intera squadra sportiva pud talvolta
prevedere che la denominazione dello spoxsor divenga quella della
squadra, sostituende del tutto questultima, oppure affiancandosi alla
denominazione della squadra; tuttavia, in talune discipline, come nel
calcio, questo non & consentito {*). Si conviene inoltre normalmente
che lo sponsor possa disporre propri cartelli pubblicitari in vari spazi
all'interno dell'impianto sportivo secondo determinate modalita, 1 pro-
pri segni distintivi sulle divise e sugli accessori di rutti gli atleti, sui
mezzi adibitt al trasporto degli stessi e su tutte le riproduzioni fotogra-
tiche, nonché sui biglietti di ingresso alle partite.

Le obbligazioni dello sponsor dipendono dalla sua natura, e quindi,
se trattasi di sponsor “tecnico”, questi pud essere tenuto a fornire il
supporto finanziario in termini di attrezzature sportive, abbigliamento,
accessori, ecc.; se invece trattasi di spomsor appartenente ad un settore
ausiliario allo sport, pud essere tenuto a fornire il proprio contributo in
denaro od in natura; se invece 'ambito di attivita dello spousor non ha
aleun collegamento con la disciplina sportiva beneficiaria del supporto
tinanziario, si prevederi normalmente che lo sponsor debba corrispon-
dere un contributo in denaro (%),

Quanto alla sponsorizzazione del singolo atlera, si reputa necessa-
rio operare una distinzione, a seconda che quest’ultimo sia tenuto a
pubblicizzare 1 segni distintivi dello sporsor anche mediante 'uso dei
prodott dallo stesso forniti, ovvero pubblicizzi — normalmente attra-
verse uno slogan — un determinato prodotto, nel quale ultmo caso si
ritiene che non si tratti di sponsorizzazione, benst di pubblicita testi-
moniale ().

() FARIELLO, Associaziont sportive, cit, p. 195 ss.

{#) FARIFLLO), Associazion? spartive, <it., pp. 199-200,
(%) FARIELLO, Associazioni sportive, cit., p. 200.

) PARIBLLO, Associaziont sportive, cit., p. 201.
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La sponsorizzazione avente ad oggetto un’intera manifestazione
sportiva pud concernere un evento di minore o maggiore entita, a se-
conda dell’andience dal medesimo suscitata, Nel primo caso (tornei le-
pati a feste focali, corse cittadine, ecc.), normatmente lo sponsor & unico
promotore della manifestazione, per lo pit caratterizzata dalla finalita
di conquistare la benevolenza di un pubblico locale ed eterogenco,
mentre in caso di manifestazione sportiva di rilevanza notevole sono
necessari piil sponsors, che beneficieranno del maggior ritorno di im-
magine determinato dall'importanza dell’evento sponsorizzate (7).

La sponsorizzazione diffonde, come sopra accennato, un messagoio
promozionale indiretto, incrementando la conoscibilita del prodotto o
del servizio dello sponsor presso il pubblico, mediante lo sfruttamento
commerciale della potorieta sportiva dello sponsee, che pone in essere
un comportamento che avrebbe tenuto a prescindere dalla specifica
obbligazione assunta; in questo senso si parla pertanto di attivita pub-
blicitaria di “ritorno”, in quanto appunto esplicata tramite una condot-
ta che di per sé non sarebbe pubblicitaria,

In particolare, nella sponsorizzazione l'ampiezza ¢ le modalira di
diffusione de! messaggio pubblicitario dipendeno dalle caratteristiche
dello sponsee prescelto e dalle vicende che lo accompagnano, di tal che
il maggiore o minore successo della squadra, dell’atleta o della manife-
stazione oggetto di sponsoring si traducono in maggiori o minori aspet-
tative di “ritorno” pubblicitario.

Inoltre, lampiczza della diffusione del messaggio pubblicitario &
necessariamente legata alla intensita e frequenza della trasmissione
dell’avvenimento o dell'immagine dello sponsee: I'applicazione del logo
del prodotto o del servizio dello sponsor sull abbigliamento dell’atleta,
sul mezzo da eghi utilizzato per la sua attivita sportiva, ovvero sugli im-
pianti stessi dove avvenimento ha luogo, garantisce una ripetizione
del messaggio pubblicitario per turto il tempo in cui gli spettatori assi-
steranno alla gara. Lulteriore diffusione dell’avvenimento da parte dei
mass media raggiungera inoltre un altro settore di pubblico ~ chiamato
anche audience indiretta o secondaria — che normalmente irascende la
cerchia pii ristretta degli spettatori.

(%) FARIBLLG, Associaziond sportive, cit,, p. 201,
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3. Natura giuridica della sponsorizzazione

Diversi sono stati i tentativi di ricondurre la sponsorizzazione
neil’ambito di uno schema contrattuale tipico, tutti peraltro non appa-
ganti, ma dettati dall’esigenza di trovare punti di riferimento per disci-
plinare una fattispecie contrattuale variegata e complessa come quelia
in rassegna (*),

Secondo un orientamento, il contratto di sponsorizzazione avrebbe
la natura di un appalto di servizi (7), dove il servizio reso dallo sponsee
sarebbe rappresentato dall’apparato organizzativo e logistico offerto al-
lo sponsor per la promozione e diffusione della sua immagine commer-
ciale (*), La tesi si presta tuttavia al rilievo, per cui lo sposusee si obbliga
soltanto ad una diligente esecuzione e non ad assicurare un risultato,
cosa che invece caratterizza le obbligazioni dell’appaltatore; per di pit,
Pobiettivo perseguito dallo sponsorizzato nell’espletamento della pro-
pria attivita sportiva ¢ del tutte indipendente da quello avuto di mira
dallo sponsor quale oggetto dell'ipotetico appalto (*). Inoltre, mentre
P'appaltatore ¢ necessariamente organizzato in forma d'impresa, lo
sponsorizzato pud non esserlo (%),

Ulteriore prospettazione ¢ quella della natura associativa dello
sponsoring, in cul la stretta interdipendenza fra I'immagine economica
dello sponsor e lattivita dello sponsee atrribuirebbe caratteristiche di fi-
duciarieta al rapporto, determinando la comunanza di interessi fra le
parti, avvalorata dalla pressoché costante presenza di un patto di esclu-
siva (*'). L'opinione ¢ tuttavia criticata da chi ritiene (%) che il pit delle

{*) Per una rassegna dei vari tentativi di tipizzazione del contraito di sponsarizza-
zione, BLESTICL, I contratio di sponsorizrazione, cit., p. 196 ss.

{7y PASCERINL, L abbinamento delle associaziont sportive a scopo pubblicitario, Bo-
logna, 1979, p. 68.

(*) cosi riferisce PETER, lus Sponsor (ng), cit, p. 63.

) PETER, lus Sponsor (ing), <it, p. 63; VIDIRG, Societd sportive, cit., p, 422 ss.

{"") VIDIRL, Societd sportive, cir, p. 420,

() in tal senso, DAL LAGO, cosi come richiamato da ELESTICL, I contrateo di spon-
sorfzzazione, cit, p. 202. Sulla normale presenza di una “esclusive”, avvera dell’ohbli-
g0, per fe parti contraenti, di non consentite - anche per un certo tempo dopo la cessa-
zione del rapporto - la veicolazione di una immagine commerciale o di un prodotto
analogo a quello oggetto di sponsorizzazione, si richiama la Cass., n. 9880 del 1997, cit.

#) Al riguardo, si vedano le tesi ricordate da ELESTICY, If contratto di sponsorizza-
ziore, cit., p. 203,




L CONTRATTO DI SPONSORIZZAZIONE SPORTIVA 145

volte sponsor e sponsee perseguano interessi diversi, ¢ precisamente,
quanto allo sporsor, Iobiettivo di conseguire la pitt ampia diffusione
dei segni distintivi della propria impresa, mentre quanto allo sponsee,
attraverso |'utilizzazione dei mezzi economici e materiali messi 4 sua
disposizione dallo sponsor, 'obiettivo di sviluppare e diffondere la pro-
pria attivita sportiva, culturale o artistica. La natura associativa della
sponsorizzazione viene sostanzialmente negata anche dalla giurispru-
denza {¥), che infatti afferma che tale contratto “non ha ad oggetto lo
svolgimento di un’attivitd in comune e, dunque, non assume le caratte-
ristiche di un contratto associativo, ma ha ad oggetto lo scambio di
prestazioni”, per escludere conseguentemente che lo sponsor possa es-
sere considerato alla stregua di un organizzatore, ed esimendolo quindi
da responsabiliti per le conseguenze pregiudizievoli derivate ad uno
spettatore a causa di un incidente verificatosi nel corso dell’evento
sponsorizzato (7).

Altri tentativi di inquadramento fanno leva sulla vendita o sulla lo-
cazione allo sponsor di spazi pubblicitari sulla divisa dello sponsee o su
cartclloni disposti all'interno dell’'impianto sportivo, nonché sul con-
tratto atipico c.d. di merchandising, ma non appaiono idonei a sussu-
mere tutte le caratteristiche del fenomeno ).

Con riferimento a quella che & stata individuata come la prima ma-
nifestazione del fenomeno, vale a dire la sponsorizzazione c.d. interna
— attuatz attraverso la fornitura allo sponsee di abbigliamento ed attrez-
zature inerenti la particolare attivita dallo stesso esercitata, al fine di
enfatizzare uno stretto collegamento fra il successo conseguito dallo
sponsee e I'utilizzo di quanto fornitogli dallo sponsor — , & stato aliresi
prospettato 'inquadramento nell’ambito della donazione modale (%),

(¥} Cass., 21.5.1998, n. 5086, in Riv. dir. sport., 1998, p. 148, ed in Dir. inf. infor-
matica, 1998, p. 950 {con nota di Testa),

() Differente problema & quello dei danni eventualmente prodottisi a causa di
materiali difetvosi forniti dallo sponsor, sul quale siveda énfra, parag. 6.

{**) Sul punto si veda ancora BELESTICY, I contratto df sponsorizzazione, cit., p. 203,
che riporta le opiniont di Bianca e VERDE, Quanto alla riconducibilita al merchandi-
séng, si richiama PETER, Tus Spounsor (fng), cit., p. 63, che riputta in ral senso le opinfoni
di DASSI, Sponsorizzazione, in PRIGNANTL, DASSY, INTROVIGNE, Sponsorizzazione, mer-
chandising, pubblicitd, Torino, 1993, p. 31 ss,, spec. p. 78, nota 2; DE GIORGL, Le spon-
sorizzazioni, cit, p. 170 ss.; VIDIRL, Societd sportive, cit., p. 434, nota 28.

(" INZITARL, Spousorizzazione, cit., p. 254
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laddove sia riscontrabile nell'attribuzione patrimoniale dello sporsor lo
spirito di liberalita, mitigato dall'impegno dello sponsee di utilizzare
nella propria attivita le attrezzature ed i prodotti messigli a disposizio-
ne dallo spomsor. Per tale ipotesi si & ipotizzata Ia non necessita della
forma solenne richiesta dalle donazioni, attraverso I'inquadramento
della sponsorizzazione inserna nell’ambito di operativita dell'art. 770, 2
comma, c.¢., quale liberalita d'uso diversa dalla donazione, “gravata da
un onere a carico del benefidario quale elemento accidentale dell’atto
gratuito” (7).

Diversamente, in relazione alla forma piit evoluta di sponsorizza-
zione, in cui, da un lato, 'attribuzione patrimoniale da parte dello
sponsor consista in una somma di denaro e non nella messa a disposi-
zione di beni strumentali all’attivita dello sponsee, e dall’altro, non sia
ravvisabile un collegamento fra il contenuto del messaggio pubblicita-
rio e l'attivita dello sponsorizzato (ad esempio, lo spowsee, soggetto
sportivo, pubblicizzi il marchio di una impresa produttrice di bevan-
de}, si ritiene che Uoperazione sia caratterizzata da una finalita stretta-
mente commerciale, piuttosto che dallo spirite di liberalita (*). Cosic-
che, in tal caso, Vindirizzo predominante qualifica i contratto di spon-
sorizzazione come contratio atipico a titolo oneroso a prestazioni corri-
spettive (%}, la cui causa risiederebbe nello sfruttamento pubblicitario
dello sponsorizzato verso corrispettivo. In particolare, la causa dello
sponsoring viene individuata nella “utilizzazione a fini direttamente o
indirettamente pubblicitari dell’attivita, del nome o dell’immagine al-
trui verso un corrispettivo che pud consistere in un finanziamento in
denaro o nella fornitura di materiale o di altri beni” (*). La stessa viene
ritenuta pienamente meritevole di tutela ai sensi dell’art.1322, 2 com-
ma, ¢.c., in quanto volta a perseguire ['interesse alla libera propaganda
ideologica, politica e sindacale, combinatamente con l'interesse alla 1i-

) INZITARL, Sponsorizyazione, cit., p. 254,

{**} INZITATI, Spowsorizzazione, cit., pp. 254-253.

(7} INZITARY, Spomsorizzazione, Cit.,, p. 235, AMATO, I coutratii di SPOFSOTIZIAzIONe,
cit.. p. 37; PROSPERL — ROSST, La spowsorizzazione, cit., p. 19; VIDIRY, Societd sportive,
cit., p. 423; BLESTICL I contratto di sponsorizzazione, cit., p. 203 ss. In giurisprudenza,
si vedano le stesse Cass., n. 5086 del 1993, e Cass., n,9880 del 1997, cit.

) BIANCA, T compratii di sponsorizzazione, cit., p. 133,
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bera iniziativa economica, di cui agli arte. 21 e 41 Cost. ().

Gli accordi di sponsorizzazione vengono per lo piit conclusi in for-
ma scritta e generalmente tramite sottoscrizione di appositi moduli o
formulari predisposti da una delle parti {?). Spesso tali accordi sono
preceduti da veri e propri contratti preliminasi o patti di opzione, che
vengono stipulati dalle parti allo scopo di assicurarsi preventivamente
il diritto di concludere it definitivo, ovvero la irrevocabilita della pro-
posta ().

4. Le prestazioni dello sponsor

Lo sponsor & obbligato principalmente a versare il corrispettivo a
favore dello sponsorizzato (%), Nella maggior parte dei casi si tratta di
un contributo di natura economica, che pud essere determinato in un
ammontare fisso, ovvero essere modulato sulla base di alcune variabili,
quali i risulrati raggiunt dallo sponsorizzato (c.d. clausole di valorizza-
zione) (), ovvero il tasso di ascolto (c.d, share) raggiunto dall’evento
).

1 in tal senso AMATO, richiamato da ELESTICL, (] contratio di sponsosizzazione,
cit, p. 205. Sulla meritevolezza di tutela della sponsorizzazione si vedano aliresi
PRETER, Jus Sponsor {ing), cit, p. 84, e VIDIR, Soctesd sportive, cit., p. 423,

(4 BLESTICL, ] contraiio di sporsorizzazione, cit., p. 205 ss., che rifetisce inolire
che nel caso della sponsorizzazione sportiva sono previste forme di autorizzazione pre-
ventiva da parte delle autorith federali.

(" BLESTICL If contrattn di sponsorizzatione, ibidem.

(4 al riguardo, si vedano PETER, lus Sponsor {ing), cit, p. 49 ss. e VIDIRL, Socretd
sportive, cit., p. 430,

%) su cui i veda ELESTICH [ comratio di sponsorizzazione, cit., p. 226, secondo i
quale “il sistema delle clausole di valorizzazione si fonda sul presupposto — tutto da di-
mostrare — che a migliorl risultati sportivi corrisponda sempre un aumento di
audience”,

() a riguarde, si ritiene in dotiring che, gqualora il finanziamento dello sponsor
non sia determinato nel sus preciso ammontare, possa applicarsi in via analogica Vare.
2225 c.c., in tema di contratto d'opera, in base al quale il corrispettive & srabilito dal
giudice “in relazione al risultato ottenuto ¢ al lavoro normalmente necessario per otre-
netlo”; sul puntoe, per tuttd, BLESTICH, I contratte df sponsorizzazions, clt., p. 226, Late-
si si presta tuttavia a rilievi criticl, con riferimento alla pacifica interpretazione delle
obbligazioni dello sporsee come obbligazioni di mez4 ¢ non i risulrato,



148 MARGHERITA PITTALIS

In molti casi vengono peraltro pattuite prestazioni in natura, distin-
guendosi fra official suppliers, o fornitori ufficiali, che forniscono allo
sponsee prodotti direttamente attinenti alla pratica dellattivita sportiva
(ad esemplo, attrezzature sportive, prodotii alitmentari, ecc.) (%), e meri
sporsors, che procurano allo sponsorizzato prodotti o servizi non rea-
lizzati o commercializzati dalle spossor stesso (ad es., spese di copertu-
ra assicurativa, viaggio, ecc.).

I fornitori ufficiali si distinguono ulteriormente in sponsors c.d. tec-
nici, che forniscono materiale specifico per attivita sportiva sponsoriz-
zata {ad es., biciclette per i ciclisti}, e fornitori che offrono materiale
utile, ma non indispensabile all’esercizio sportivo (ad es., prodotti ali-
mentari ¢ abbigliamento) (*),

A volte lo sponsor st impegna a prestare ulteriori prestazioni acces-
sotie, quali — ad esempio — assistenza logistica, servizi di relazioni pub-
bliche o servizi stampa (¥).

Frequente ¢ infine la previsione di clausole con cui si esclude qual-
siasi potere decisionale dello sponsor in merito allo svolgimento dell’at-
tivita dello sponsorizzato, cost come correlativamente viene esclusa

(") Detta tipologia di sponsorizzazione, definita iutersa (v. sopea, parag. 3), viene
ritenuta con tutta probabiliti la prima forma in cud si & manifestata la sponsorizzazio-
ne, che infzialmente mirava infatti 2 rendere noto al pubblico che il successo dello
sponsee era dovate all'wilizzo dell abbigliamento e delle attrezzature fornite costante
mente da una certa impresa: sul punto, INZITART, Sponsorizzazione, cit., p. 254 ¢ p, 256,
dove I'A. richiama il contenuto delle convenzioni di sponsorizzazione concluse fra le
federazioni sportive ¢ imprese produttrici di abbigliamento o attrezzature proprie del
seitore sportivo oggetto dell artivich della singola [ederazione, dove si prevede, fra al-
tro, che le seconde, in qualith di sponsors, vengane indicate quali “fornitori ufficiali”
delia squadra nazionale della disciplina sportiva di volta in volta interessata, in tal mo-
do accreditando presso il pubblico “il convincimento che la pitl autorevole organizza-
zione sportiva del paese. abbia operato nella massima obiettivith ia scelra della attrez-
zatura sportiva necessaria”, Sulla sponserizzazione tecnica di cul trattasi, attuata anche
atraverse pools di imprese fornitric, si richiamano altresi VIDIRI, Societd sportive, cir.,
p- 429, ed ELESTICL, I conzratto di sponsorizzazione, dit., p. 219,

(*} sul punto, clr. ancora PETER, Tus Spowsor (ing), cit., p. 49 5., che distingue con
riguardo al prime aspetto un product endorsement, cul verrebbe ad essere tenuto lo
sponsee, da un brand o corporate endorsement, riferito invece alle prestazioni cui sareb-
be chiamato lo sporsee nel confronti degli sporsors fornitori di materiale utile, ma non
specifico alla particolare attivita sportiva finanziata,

(") In tal senso, PETER, Tus Sponsor (ing), cit., p. 50, che riferisce alrresi di presta-
zioni tecniche connesse all’attivita sportiva, quali if cronometraguio e la consulenza ae-
rodinamica,
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qualsivoglia responsabilita dello sponsor per atti compiuti dallo spon-
sorizzato (™). La tematica dell’esclusiva titolarita dello sponsee suila
propria attivitd viene particolarmente in rilievo con rsifedimento al pro-
filo della eventuale legittimazione attiva dello sporsor ad agire avanii
I'autorita giudiziaria contro decisioni delle federazioni sportive sfavore-
voli all’omologazione del risultato positivo conseguito in una competi-
zione sportiva dalla squadra sponsorizzata. Al riguardo, la Suprema
Corte ('), esprimendo un avviso contrario all’orientamento assunto dai
giudici di merito (7}, ha negato la legittimazione attiva dello sponsor ad
impugnare le decisioni delle federazioni sportive, facendo leva sulla
tecria degli ordinamenti separati, quali appunto quello sportivo rispet-
to a quello generale, ed affermando infatti che vi sono norme dell’ordi-
namento separato, come appunto quelle tecniche elaborate dall’ordi-
namento sportivo ai fini dell’acquisizione dei risultati delle competizio-
ni sportive, che, “pur dotate di rilevanza nell’'ambito dell'ordinamento
che le ha espresse, sono insuscettibili di inquadramento giuridico
nell’ambiro dell’ordinamento generale” (), Si ritiene turtavia che lo
sponsor sia legittimato ad impugnare le decisioni sporiive avantd gli or-
gani di giustizia sportiva (7).

5. Le prestazioni dello sponsee

Le prestazioni dello sponsorizzato si presentano certamente pin va-
riegate e spesso indicate in maniera generica, di tal che sono state solle-
vate perplessita in relazione al necessario requisito della determinabi-

) INZITARL, Spowsorizzazione, oit., p. 2553; BLESTICI, I contratio df sponsorizzazio-
we, cit, p. 211 85

Y Cass., S.U., 26,10.1989, 1. 4399, in Forp. é2., 1990, 1, c. 899, con nota di Catala-
no, richiamata da BLESTICE ! coniratto 47 sponsovizrazione, cit., p. 212 ss.

{*3 Pretura Brindisi, ord. 30.7.1985, in Consrarts d Trrpresa, 11, 1993, p. 2047, pure
menzionata da PLESTICI, ibrdens.

%}y dello stesso avviso, in dottrina, VIDIRL Secietd sporfive, cit., p. 437, spec. nota
93 ss.

(™Y VIDIRI, Societd sportive, cit., p. 437, spec, nota 8%, ove sl richiama nello stesso
senso CASCING, Turels dello sponsor nell ordinamento giuvidico sportive ¢ nell ordinag-
menio giuridico statale, in Rev. Giur. Sport., 1991, p. 258,
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lita dell’oggerto (7). i & peraltro osservato che i contratto di sponso-
rizzazione soffre inevitabilmente di taluni margini di aleatorieta, dovu-
ta alla impossibilita di prevedere con certezza 'andamento degli eventi
sportivi (*); cosicche, si afferma che 'obbligazione dello sponsee ha ad
oggetto una prestazione di mezzi e non di risultato, e che quindi il
mancato conseguimento degli obiettivi dello sporzsor in tema di ritorno
d'immagine non legittima la risoluzione del contratto né tantomeno il
risarcimento def dannt (77},

Quanto ai soggetti che possono diventare sponsee (™), sponsorizza-
to pud essere U'atleta stesso, ovvero una o pit societa, che si occupano
della gestione dell’immagine dei personaggi sportivi, a cui gli atleu
spesso cedono i diritto di sfruttamento commerciale della propria im-
magine. Sponsee pud inoltre essere anche una societa sportiva, a pre-
scindere dalla conformazione giuridica con cui si presenta. Infine, la
sponsorizzazione pud anche avere come oggetto una competizione o
una manifestazione sportiva, e presenta di frequente il c.d. naming #-
2ht o title sponsarship, qualora lo sporsor abbia il diritto di abbinare il
proprio nome o il proprio marchio alla denominazione dell’evento
sportivo.

Fra le prestazioni che nella maggior parte dei casi si prevedono a
carico dello sponsee (™}, si segnala innanzitutto Vobbligo di sopportare
Vaffissione del marchio dello spomsor sul materiale portato o utilizzaro
dallo sponsorizzato, come ad esempio i marchio apposto sull'abbiglia-
mento indossaro durante le competizioni, ovvero ancora sul piil svaris-
1i strumenti utilizzati nella gara, quali ad esempio gli sci (). Trattasi
dungue di una prestazione di now fare, consistente in un patz, vale a di-
re nel sopportare U'abbinamento fra la persona dello sporsee ed i mes-
saggi pubblicitari dello sponsor (%).

{78 sulls ternarica, fra gli slerd, ELESTH,  contratto di sponsoriziazione, cit., p. 227
5%,

0y Erasricy, I contratio di sponsorizmazione, cit., p. 228,

{7y BLESTICN, I comtratto di sponsorizzazione, cit., p. 228.
™} sul tema & segnala nuovamente PETER, Tus Spousor (fug), cir, p. 50,
() al riguardo, fra gli alord, VIDIRY, Secictd sportive, cit., p. 424 ss.
(%) INZITARL, Sporsorizzazione, <it., . 253,
() Invzirany, Spomsorizzazione, oit., p. 255,
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La portata del concetto di aftissione pud essere talmente ampia da
includere addirittura lo stesso nome della squadra sponsorizzata, come
infatti si verifica nell’ambito delle squadre di basker italiane, che ven-
gono genéralinente individuate con il nome dello sporsor In tali casi,
peraltro, quest’ultimo si premura di pattuire che 'utilizzazione della
propria ditta da parte dello sposser non possa in alcun modo dare luo-
go alla spendita del nome dello sponsor o comunque a fenomeni rap-
presentativi anche solo apparenti (%),

Uobbligo di affissione si estrinseca frequentemente anche nell’im-
posizione allo sponsee della partecipazione ad un determinato numero
di eventi sportivi, nonché in minuziose previsioni riguardanti la posi-
zione e la dimensione degli spazi destinati a portare il marchio dello
sponsor, nonché le modalita di visualizzazione di quest'ultimo (7).

Normalmente connessa alla prestazione di affissione & 'ulteriore
prestazione consistente nella concessione allo sponsor della licenza
d’uso del nome o della immagine dello sporsee (c.d. licensing), secondo
modalita variamente determinate (). T diritti concessi allo sponsor pos-
sono riguardare sia l'immagine statica (fotografia) che quella mobile
{film, video), la voce, la firma dello sponsee. Talvolea si prevede addirit-
tura la possibilita di abbinare gralicamente il marchio dello sponsor a
quello dello sponsorizzato, come ¢ avvenuto ad esempio per il marchio
“Marlboro”, integrato nel nome della scuderia Ferrad, “con contestua-
le creazione di un unico logotipo del fear che abbina i marchi figurati-
vi delle due case (scudetto con cavallino rampante in campo giallo e
cosiddetto «wzof top» caratteristico del marchio Martboro)” (%),

Con particolare viguardo allo sfruttamento, da parte dello sponsor,
dell'immagine dello sponsorizzato, occorre premetiere che la semplice
riproduzione fotografica della squadra o dell’atleta durante una pub-
blica competizione sportiva non richiede il consenso degli interessati,
sempre che avvenga senza pregiudizio all’'onore, alla reputazione ¢ al
decoro della persona interessata, e cio, in ragione della notorieta della

(%) INZITARL, Spousorezzazione, Cit., p. 235,

(%) PETER, Lus Sponsor (ing), cit., p. 31

(" Sul particolare fenomenc del o.d. werchandising dell’'emblema di sociera spor-
rive, si richiama VIDIRI, Socretd sportive, cit., p. 433 ss.

(%) PETER, Tus Spousor (ing), cit., p. 32,
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persona o della squadra, e comunque del ricorrere di un interesse pub-
blico in relazione all’evento sportivo di cul trattasi, alla stregua dell’art.
97,1 comma, L. 22.4.1941, n. 633, in tema di dirisro d'autore, in com-
binazione con I'art. 10 c.c., che tutela it diritto all'immagine ().

Quando invece 'immagine venga riprodotta in contesti diversi da
pubbliche manifestazioni sportive, lo sponsor deve ottenere il consenso
dellz societa sportiva ad utilizzare I'immagine collettiva della squadra
per finalita commerciali (7).

A tale riguardo, si discute se il singolo atleta abbia il diritto di op-
porsi alla riproduzione collettiva in cui figura. Si registra sul punto un
orientamento (%) che propenderebbe per 'affermativa, riconoscendo
altresi all'atleta la facolta di pretendere la ripartizione dei proventi de-
rivanti da contratti di sponsorizzazione. Altra opinione (%) distingue
invece a seconda che Patleta svolga la propria artivica alle dipendenze
di una societa sportiva professionistica, nel qual caso non avrebbe la
facolta di opporsi allo struttamento commerciale da parte della stessa
dell'immagine di gruppo, ovvero lo stesso presti la propria attivitd
sportiva a favore di societa a carattere dilettantistico, nel qual caso in-
vece resterebbe unico titolare della propria immagine, e potrebbe, in
tale veste, da un lato, opporsi allo sfruttamento commerciale della stes-
sa, e dall’altro, rivendicare un diritto alla ripartizione dei proventi delle
eventuali sponsorizzazioni,

Questione diversa & quella dell’utilizzazione, da parte del singolo
atleta, della propria immagine per finalita pubblicitarie, che resterebbe
infatti del tutto libera, fatta salva la necessita, per atleta, di ottenere il
consenso della squadra ove Uimmagine porti i simboli o i marchi del
proprio club di appartenenza (7).

(Y Vo, Secretd spertive, cit., p. 426; ELESTICL I contratto df sponsorizzazione,
cit., p. 221,

{7y VIDIRS, Societd sportive, cit., p. 427, spec, nota 39 ¢ citazioni tvi contenute;
ELEsTICN, [F contrativ df sponsorizzazione, cit., p. 221; st vedano altresi i tilievi di Inzl-
TARL, Sponsorizzazione, cit., . 252, alla cuif stregua il contratte di sponsorizzazione as-
sumerebbe, per lo sponsee, | valenza di consenso all'urilizzazione dell’immagine.

(") ELESTICL, I contraite di sponsorizzazione, cit., pp. 221-222,

(%) VIDIR, Sacietd sportipe, cit., p. 427, spec. nota 40 e citazioni ivi contenute,

(") VIDIRY, Soctetd sportive, ct, p. 427; BLESTICL, I contratto di sporsoriziazione,
cit., p. 222, che richiama a ta! proposito la convenzione stipulata nel 1981 tra le leghe
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Ancora, in ipotesl di sponsorizzazione di un'intera squadra, cisi &
posti il problema dell’eventuale rifiuto da parte degli atleti di effettuare
le prestazioni promesse dalla squadra stessa allo sponsor. Al rignardo,
si afferma (') che la fattispecie resta disciplinata dai principi generali in
tema di adempimento delle obbligazioni, con particolare riguardo
all’art. 1228 c.c., alla cui stregua il debitore risponde anche dell'ina-
dempimento degli ausiliari di cui si sia eventualmente avvalso nell’ese-
cuzione della prestazione; di tal che, ove la mancata collaborazione de-
gli atleti non si presti a configurare impossibilitd oggettiva della presta-
zione non imputabile allo sponsorizzato (ad esempio, malattia o scio-
pero), la squadra sponsorizzata dovrd ritenersi inadempiente, con
eventuale risoluzione del contratto di sponsorizzazione nell’ipotesi in
cud, avuto riguardo alle complessive possibilita di successo della squa-
dra, Ia collaborazione mancata si rivelasse di particolare importanza ai
sensi dell’art. 1455 c.c. ().

In caso di sponsorizzazione del singolo atleta, la maggiore o minore
notoriera dello stesso influisce in manierz determinante, sia sull’entita
del contributo finanziario dello spomsor, che dovra essere infatti piil ri-
levante in caso di sponsee di elevata notoriesd, che, correlativamente,
sulle prestazioni richieste allo spomsee, che saranno senz’altro maggios-
mente articolate ed incisive in caso di maggiore notorietd, ricompren-
dendo Uobbligo di usare le attrezzature, ’abbigliamento, i prodotti
deilo sponsor in tutte le apparizioni al pubblico, e frequentemente I'ob-
bligo di “dichiarare, ad ogni occasione possibile, di fare uso di cert
prodotti ¢ di esserne soddisfattc” (7).

Lo sponsee, sempre in misura strettamente correlata alla propria

nazionalf, rappresentarive delle squadre di calcio professionistiche diseric A, B, C, e
I"Assaciazione Nazionale Calciatord, nella guale si riconosce ai caleiateri la Facolea di
utilizzare anche a fini pubblicitar la propria immagine, il proprio nome ¢ le proprie di-
chiarazioni, purch® non associate a nomi, colori, maglie, contrassegni o simboli della
societh di appartenenza o di altra societd calcistica associara. La stessa convenzione
prevederebbe inolire I'obbligo dei giocatord di consentire alla societd di appartencnza
di disperre per finalita commerciali della propria immagine, @ correlativamente il dirir-
to degli stessi di partecipare ai proventi di tale sfruttamento.

(% VIDIRL, Socierd spostive, clt., p. 428,

(9 VIR, Secietd sportive, cit., p. 428,

(7} VIDIRL, Societd sportive, cit., p. 428, che richiama al riguardeo, DE GiorGl,
Spousorizzazions e mecenalising, L., p. 47 ss.
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notorietd, ¢ tenuto spesso anche a prestazioni di vario genere, quali
partecipazioni a ricevimenti, fiere e conferenze stampa, esibizioni sotto
i colori ed il marchio dello sponsor, partecipazione a manifestazioni
promozionali dei prodotti delle spomsor, a volte persino nella veste i
public relation man dell’azienda, concessione dell’uso del proprio no-
me e del proprio autografo come marchi da apporre sui prodotti (7).

Talvolta si richicde I'astensione da altri sports o da attivita pericolo-
se e comungue da comportamenti che possano mettere a rischio Uinte-
gritd psico-fisica dell’atleta e conseguentemente la sua capacita di in-
crementare la notorieta dello spowsor (7),

In molti casi si prevede anche un divieto di concorrenza, che impo-
ne atlo sponsorizzato di non accettare altri incarichi da parte di opera-
tori commerciali che intendano promuovere servizi o prodotti suscetti-
bili di entrare in conflitto con quelli dello spomsor (). La prestazione
di non concorrenza pud appunto essere limitata al settore merceologi-
co in cui opera lo sponsor (c.d. esclusiva “relativa”), ma pud anche ri-
guardare qualsiasi tipo di contratro di sponsorizzazione (¢.d. esclusiva
“assoluta”™} (7).

A carico dello sponsorizzato vengono individuati ulteriori obblighi
anche in mancanza di espressa previsione delle parti, quale ad esempio
Pobbligo di fedelta e diligenza (), considerato implicito e strettamente
connesso alle caratteristiche fiduciarie del rapporto. Detto obbligo
composterebbe per lo sponsee, fra Valtro, il divieto di manifestare gusti
personali in contrasto con Vattivita od i prodotti dello spowsor od a fa-
vore di imprese concerrenziali rispetto allo sponsor, il divieto di pub-
blicizzare, prima della scadenza del contratto di sponsorizzazione, i
meriti dello sponsor successivo, concorrente di quello attuale (), non-

") VIDIRE, Sociedd sporiive, clt., . 428, spec. nota 46 ed Autori ivi citati.

("} sulle riserve espresse nei confronii di tali clausole, sotto il profilo della loro in-
discuribile ingerenza nella sfera di liberta personale dello sporsee, si richiamano gli
orientamenti richiamati da ELESTICL, I contratto 47 sponsorizzazione, cit., p. 230.

(") tra ghi alerd, INZITARL, Sponsorizzazione, cit, p. 253; si veda inoltre la p. 256, do-
ve 'Autore segnala la dubbia efficacia e coercibilit, sul piane givridico, delle cdlausole
con le quali si impone allo sporsee di consumare 1 prodott Forniti dallo spossor.

(") BLESTICL I comtratia di sponsorizzazione, cit., p. 23 1.

") PETER, Lus Sporsor (ing}, clt, p. 63, VIDIRL, Sacietd sportive, cit., p. 425.

(¥ sul punto, Peetura Roma, 12.7.1989, in Dir, inf. ¢ inform., 1990, p. 171 {con
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ché — a maggior ragione ~ il diviero di rilasciare dichiarazioni denigra-
torie dell’immagine dello sponsar ().

Ulteriore importante obbligo implicito viene ravvisato nel rispetto
di tutte le normative applicabili alla particolare artivita sportiva in que-
stione, l'inosservanza delle quali comporti una violazione tale da arre-
care un significativo pregiudizio allo sponser; al riguardo, vengono cita-
ti quali esempi 'assunzione di droghe o il doping (*).

6. Inadempimento ¢ danno risareibile

In dottrina & stato evidenziato come spesso sia lo sponsor a versare
in una situazione svantaggiosa, in quanto il suc investimento finanzia-
rio persegue un ritorno di immagine subordinato ad una combinazione
precaria di fattori che possono sfuggire a qualsiasi tipo di controllo (7).

D’altro canto, poiché ~ come si € visto — la prestazione cul € tenuto
lo sponsee non si identifica nel risultato atteso dallo sporsor in termini
di ritorno pubblicitario, bensi consiste unicamente in una prestazione
di mezzi e quindi di diligenza, appare in linea di principio ininfluente
Peventuale — peraltro difficoltosa — dimostrazione, da parte dello spon-
sor, dell’esistenza di un nesso causale fra le deludenti performances del-
lo sponsee ed il mancato o inadeguato ritorno di immagine derivato al-
lo spossor, Si ritlene infatti che “la mancata realizzazione delle attese ¢

note di De Giorgl e di Testa), per la quale “la pubblicazione di articoli con cul, prima
della scadenza del vecchio contratto, si dia notizia della imminente stipulazione di an
accorde di sporsorship tra una formazione sportiva e un nuovo sporsor, associando
Vimmagine del predecessare al decline della squadra sponsorizzata, costituisce lesione
delle aspettative di «ritorno commerciales nonche della reputazione economica del
primo sponsor”, legittimando altresi la turela aquiliana dei dirirti dello spossor, si veda
altresi, nello stesso senso, PETER, Jus Sponsor (ing), it, p. 66,

(% cast Trib, Bistd, 1931994, in Dir. inf. e inform., 1994, p. 1013 {con note di De
(ioral e di Testa), che ha affermaro che dette dichiarazioni denigrarore si porrebbero
in violazione dei doveri di correttezza e di buona fede che gravano sulle parti ex
artt. 1175 & 1373 c.c., “provocando una cosi grave alterazione dell’equilibrio del vap-
porro contrativiale da renderne inesigibile il proseguimento, legittimendone fa risolu-
zione”,

(*') PETER, Tus Sponsor (ing), <it, p. 66.

5 DB GIORGY, «Scorretiezzes dello spounsee £ diritii dellp sponser, in Div. inf. ¢
Ptforsmatica, 1991, p. 642,
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delle aspettative dello sponsor non vale a legittimare la riscluzione del
contratto né ad obbligare lo sponsee al risarcimento dei danni” (83},
comungue difficilmente quantificabili.

In considerazione di cio, le parti contraenti optano preferibilmente
per Vadozione di particolari clausole nelle quali si prevede il recesso
unilaterale dello spomsor in ipotesi di “retrocessione” della squadra in
una categoria o serie inferiore, di squalifica dello sponsaorizzato per un
periodo non breve o per cause infamanti {(ad esempio, doping, scom-
messe clandestine), o di comportamento dello sponsorizzato tale da in-
generare una immagine negativa {ipotesi tutte di c.d. “iuterferenza
d'tmmagine negativa”y (7, Ancora, talvolta si prevede automatica ri-
soluzione del rapporto nei casi di impedimenti oggettivi, quali malattic
od infortuni, che colpiscano lo sponsee € non ne consentano il prose-
guo dell’attivita per un notevole periodo di tempo (%),

Si ritiene tuttavia che rientsi nella diligenza pretendibile dallo spon-
see Vimpegno a fare del proprio meglio per il raggiungimento del risul-
tato atteso dallo sponsor, ¢ quindi, anche in assenza di espressa previ-
sione contrattuale, a porre in essere tutte le eventuali misure e cautele
idonee ad evitare pregiudizi allo sponsor (%).

Si & infartd deciso (%) che “pur non essendo quella dello sponsee
un’obbligazione di risultato, grava su questi un obbligo di diligenza
che richiede sia fatto il possibile per evitare pregiudizi al «ritorno pub-
blicitario» atteso dallo sponser, obbligo che non pud dirsi osservato da
parte della squadra che, a seguito di un’impropria gestione recnica,
non riesca a vincere un solo incontro nel corso di tutto il campionato”.
Si afferma, al riguardo, che “I'obbligazione di mezzi comporta per il

) VIDmy, Societd sportive, cit., p. 4332, spec. nota 64 ove si richiama Popinione di
DE GIORGL

% Sul punte, ELESTICL [ contratto di sponsorizzazione, cit., p. 232,

() BLESTICL, I contratto di sponsorizzazione, cit., p, 232 e p. 249, ove si richiama
la resi di Fust, TesTa e Bianca, secondo cul, anche in mancanza di apposite previsioni
contrartuali, i contratto sarebbe in tali cast risolubile in virtd det principi elaborati in
tema di presupposizione, venendo infatti meno, a causa del susseguirsi di risulrar ne-
gativi dello spomsee, 1 presupposti che hanno indotto le parti 2 stipulare I contratro di
SPONSOTIZZAZIONE,

(%) IE GIORGL «Scarretterzes dello sponsee e diritis dello sporsor, cit., p. 642,

"} Lodo Arbitrale, 17.7.19%0, in Dir. inf. e inform., 1991, p. 642, con nota di De
Giorgl e di Testa.
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debitore lo stesso sforzo volitivo e tecnico necessario per 'obbligazio-
ne di risultato” (*); con riferimento all’obbligo di diligenza, inolrre, si
ritiene che vi rientrino anche le presrazioni e cautele implicite poste a
carico dello spousee, di cui al paragrafo che precede, fra le quali i ri-
spetto delle normative che governano la particolare attivita sportiva
considerata, e comunque le prestazioni legate al carattere fiduciario del
rapporto ().

Talvolta, l'obbligo dello sponsee di operare con la massima diligen-
za nel perseguimento dell’obiettivo avuto di mira dallo sponsor diviene
oggetto di specifica pattuizione, allorché ad esempio si prevede che lo
sponsorizzato ponga in essere tutti gli accorgimenti necessari a far si
che striscioni, cartelloni e scritte portanti i segni distintivi od i messaggi
dello sponsor vengano posizionati all'interno degli impianti sportivi in
modo tale da essere inquadrati dai mass media contemporaneamente
all’azione degli atleti ().

Quanto alle eventuali responsabilita a carico dello spomsor, si fa ri-
chiamo alle garanzie per vizi o malfunzicnamenti che si ritengono do-
vute dal medesimo, ove si sia impegnato a fornire in proprieta od in
godimento allo sponsee beni od attrezzature (*'). Nessuna responsabi-
lita & — come sopra {*} si & visto — invece addossabile allo sponsor per i
danni provocati nell espletamento dell’attivita finanziata, a meno che lo
sponsor non si sia effettivamente ingerito nell’organizzazione della ma-
nifestazione o competizione sponscrizzata, nel qual caso sara configu-
rabile la responsabilita solidale dello sporsor e dello sponsee ai sensi
dell’art, 2055 c.c. (7).

In ipotesi invece di danni prodottisi a causa di materiali difettosi o
pericolosamente inefficienti forniti dallo sponser, potea configurarsi un

(™Y VIDIRL, Sacietd sportive, cit., p. 432, spec. nota 63, ave si richiama in tal senso
B1aNca,

("} VIDIRL, Societd sportive, cit., p. 432, spec. nota 66 ed Autori ivi richiamati. V1.
DIRI invoca incltre, a sostegno della tesi, applicabilita del generali doverl di correttez-
za e buona fede, di cui agli arie. 1175 e 1373 c.c.

™ INZITART, Sponsorizzazione, cit., p. 236.

("} sul punto, VIDIRL, Societd sportive, cit., . 430, che richiama gli artr. 149G, 1492,
Z comma, 1578, 15380 c.c.

("} v, parag. 3, in rema di ipotizzata natura associativa del contratio di sponsoriz-
7azione,

Y Vipirt, Socierd sporiive, cit. p. 433,
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concorso di responsabilita contrattuale ed extracontrattuale dello spon-
sor, in caso di danno arrecato allo sponsee, ed una responsabilita extra-
contrattuale dello sponsor stesso, in caso di danno arrecato ad un terzo
(ad esempio, uno spettatore) {*).

(") VD1, Societd sportive, cit. p. 433,
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