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PRESENTAZIONE
di Giancarlo Abete

Laquarta edizione delle borse di studio che ricordano Artemio Franchi conferma ul-
teriormente ci0 che era gia andato maturando nelle edizioni precedenti: la validita del-
I"intuizione che la Lega di Serie C, laFondazione Artemio Franchi e la Facolta di Eco-
nomiadell’ Universitadegli Studi di Firenze ebbero allorquando ritennero di creare una
occasione d’incontro strutturale trail mondo dello sport e il mondo universitario.

Crescente infatti € risultato in questi anni |'interesse dei giovani laureati e dell’ opi-
nione pubblica a questa iniziativa; e crescente si € manifestato da parte del Presidente
Barucci e dei componenti la Commissione Scientificail legame ormai anche affettivo
con un momento importante di verificasu comei giovani in procinto di laurearsi vedo-
no, interpretano e disegnano atraverso letes prescelteil mondo dello sport.

Il ventunesimo secolo sarail secolo del turismo, dello sport, del tempo libero ecio de-
terminerainsieme all’ auspicato innazamento della qualita della vita anche opportunita
economiche ed occupazionali significative.

Nuove opportunita ma anche nuove esigenze da affrontare con creativita e crescente
professionalita.

L’ evento sportivo, momento di incontro e di comunicazione tra popoli, offre grandi
opportunita ma mette spesso i mpietosamente a nudo tante debol ezze della nostra convi-
venzacivile: laviolenza, il razzismo, un protagonismo fatto di immagine e non anche di
contenuti educativi.

Questa elasfidadavincere nel ventunes mo secolo.

E alasfidache ci attende questainiziativa puo recare un piccolo maimportante con-
tributo. E un tassello, frai tanti necessari, per edificare una casa comune fatta di tolle-
ranza, di rispetto, di condivisone di valori, di sanae competitiva passione sportiva; una
casacomune che pu0 crescere anche in presenzadi business sportivi sempre piu ricchi

Essere classe dirigente non significavivere e commentare la cronaca masapere guar-
dare oltre la cronaca per disegnare sviluppi positivi prevenendo i rischi. Piu saraforte,
anche nei prossimi anni, il binomio sport-cultura piu sara facile raggiungere questo
ohiettivo.

Per tutti questi motivi |’ auspicio, I’augurio, I'impegno € che le borse di studio Arte-
mio Franchi — cosi come € avvenuto per Artemio Franchi dirigente sportivo — costitui-
scano sempre stellacometa per trovare la strada giusta per vivere positivamentei valori
nei quali crediamo.

Dott. Giancarlo Abete
Presidente Fondazione “ Artemio Franchi”



PRESENTAZIONE
di Mario Macalli

Cinque anni fa la Lega Professionisti Serie C, insieme ala Fondazione “Artemio
Franchi” ed allaFacoltadi Economiadell’ Universitadi Firenze, resel’iniziativadi dare
vitaa Premio di Laurea per valorizzare ed incentivare I’ approf ondimento di tematiche
di carattere economico e giuridico riferite all’ attivita ed allagestione dell e societa cal ci-
stiche.

Il successo dell’ iniziativaé stato decretato dal continuo aumento del numero delle te-
si che pervengono ad ogni nuovaedi zione, ma soprattutto dallaloro diversificazione per
facoltaecittadi provenienza.

| tanti elaborati provenienti danumerose facoltadi carattere scientifico ed umanistico
testimoniano |’ esistenza di un grande spazio, nell’ambito dello sport, per le attivita
scientifiche e di ricerca; le tesi sutematiche cos diversetraloro, indicano inoltre lane-
cessitanon solo di proseguire nell’ iniziativa, maforse anchel’ opportunitadi immagina
re per il futuro unamigliore e piu completaarticolazione del Premio che consideri altre
materie, oltreaquelletradizionali di carattere economico e giuridico.

Per questa quarta edizione un ringraziamento va anche alla Banca Monte dei Paschi
di Siena che havoluto sostenere un’iniziativa che considera vincente e cheinsieme sia-
mo impegnati afar ulteriormente crescere nel prossimo futuro.

Rag. Mario Macalli
Presidente L ega Professionisti Serie C



PRESENTAZIONE

di Paolo Fanfani

Lapubblicazionedellatesi del dott. Marco Mormando ci offrelo spunto per un esame
retrospettivo di questo premio di laurea” Artemio Franchi” giunto allaconclusionedella
suaquartaedizione magiain faseattivaper I’ esame dei lavori afferenti laquintae per il
bando della sesta edizione.

L'iniziativadellaLega Calcio di sere C, della Fondazione A. Franchi e della Facolta
di Economiadell’ Universitadi Firenze stadando i frutti che solo qualche anno fa costi-
tuivano solo delle speranze; il frutto di avere avvicinato il mondo dello Sport a quello
dell’ Universita; il frutto di aver reso consapevole il mondo sportivo della necessita di
passare daunafase storicafatta di volontariato e di semplicitaad unafattadi professio-
nalitae di organizzazione; il frutto di aver valorizzato I’ esistenzadi una* variabile spor-
tiva' intuttele problematiche giuridiche ed economiche (di cui éprovail prezioso lavo-
ro del dott. Marco Mormando); il frutto di avere sollecitato I’ interesse del mondo acca-
demico a mondo dellerelazioni sportive.

Gli elaborati passati all’ esame delle Commissioni in questi primi quattro anni di lavo-
ro hanno dimostrato il crescenteinteresse scientifico per e problematiche sportive; I’ ef -
fetto trascinante del coinvolgimento di valori economici sempre maggiori € sicuramente
all’ origine di questo rinnovato interesse mal’ effetto sembra non essere soltanto quello
di appagare lanecessitadi maggiore professionalitanella gestione della*“ cosa sportiva’
per ragioni meramente“ levantine”.

Inrealtai numerosi contributi presentati fino ad oggi che sono passati a vaglio delle
Commissioni esaminatrici hanno avuto sostanzia mente un pregio comune che € quello
di aver colto lasingolarita e laspecificitadelle relazioni giuridiche ed economiche coin-
volte nello Sport; questareata potraforse essere utile per il futuro assetto dell’ organiz-
zazione e della gestione dell’ attivita sportivavuoi come pratica atletica vuoi come spet-
tacolo.

In buona sostanza |’ esperienza del Premio di laurea ha forse portato molta acqua al
mulino dell’ autonomia dell’ Ordinamento sportivo e se s € sempre pensato all’ autono-
mia“politica’ dello Sport ora possiamo cominciare apensare seriamente ad una sua au-
tonomiaanche scientifica.

Prof. Aw. Paol o Fanfani
Facoltadi Economia Universitadi Firenze
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PREFAZIONE
di Giuseppe Panza

Agli studenti che mi richiedono di svolgere unates in diritto civile sono solito far
presente che cio comportal’ impegno ad affrontareil primo ed organico lavorodi ricerca
dellaloro esperienzauniversitaria.

L' elaborazione di unatesi, infatti, richiedeil rispetto di un metodo di lavoro decisa
mente diverso da quello solitamente osservato nello studio delle singole discipline og-
getto degli esami di profitto. Occorre, in altri termini ed atacer d’altro, svincolarsi dal-
I” ossequio al libro di testo per rivolgersi ad una pluralitadi fonti di produzione e di co-
gnizione che vanno, tuttavia, sottoposte ad un’ attenta verifica di coerenzalogico-siste-
matica; individuare un taglio critico che consentala piu idonea organizzazione e siste-
mazione del materiale raccolto; ordinarel’ esposizione di questo in una sequenzalogica
ed argomentativa che costituisca, nel suo progressivo sviluppo, lapuntual e dimostrazio-
nedell’ attendibilita dell aricostruzione operatacon riguardo agli istituti considerati.

Talevalutazionetrovascuro riscontro nel diligente ed intelligenteimpianto dell’ ope-
rache, inmodo coerente al carattere socialmente e non ancoralegal mentetipico del con-
tratto di sponsorizzazione, muove dalla considerazione del suo atteggiars nellaconcre-
ta prass delle relazioni economico-sociali, segnalandone il progressivo evolversi da
espressione del mecenatismo imprenditoriale a strumento di strategia aziendale e non
mancando di porrein evidenzai tratti salienti che contraddistinguono |a sponsorizzazio-
nerispetto a comune messaggio pubblicitario.

Presoinoltre atto, in base allacas sticaed all’ esperienza di ordinamenti diversi, delle
varie forme che la sponsorizzazione sportiva, in particolare, puo assumere, la ricerca
prosegue con la individuazione e I’ esame dei problemi connessi alla struttura ed ala
funzionedd contratto.

Sotto il primo riguardo suddetto viene considerata la natura dei soggetti contraenti
— che, pur nella possibile varieta di figure, s identificano solitamente con realta im-
prenditoriali —el’ oggetto del contratto che, pur nellamolteplicitadelle opzioni possibi-
li, si sostanziain un rapporto obbligato di mezzi e non di risultato, obbligandos 1o spon -
seeadivulgareil nomeed i segni distintivi dello sponsor enon ancheagarantireil ritor-
no pubblicitario. Sotto il secondo riguardo surriferito viene sottoposta ad attento vaglio
critico la dottrina che attribuisce alla sponsorizzazione una funzione aleatoria, giusta-
mente osservandosi che |’ alea pud al piu riguardare circostanze marginali o prestazioni
accessorie ma non la prestazione principale del soggetto obbligatorio che consiste nel-
I” evidenziazione del marchio dello sponsor nello svolgimento dellapropriaattivitd. Non
irrilevante resta, inoltre, sempre sotto il profilo funzionale, I’ intenso rapporto di fiducia
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chesi instauratrale parti contraenti inragionedel fatto che traessesi realizzaunaverae
propriainterferenzadi immagine.

Consequenziale sviluppo dell’indagine € I’ esame del problema della qualificazione
del contratto di sponsorizzazionein vistadelladisciplinaapplicabile. Dopo aver attenta-
mente esaminatoi numerosi tentativi delladottrinadi ricondurrelafigurain questione ai
diversi e possibili tipi contrattuali (contratto di appalto, di somministrazione, d’ opra, di
societd, di lavoro subordinato, d'inserzione pubblicitaria, ecc.), I autore giunge allacon-
clusione chela sponsorizzazione, in conformitaal |’ orientamento seguito da S.C. di Cas-
sazione, € un negozio complesso in cui ricorrono elementi di negozi diversi, fusi in una
causaunica. Ladiversita, per0, étale dasconsigliareil ricorso a criterio dellacombina-
zione o dell’ assorbimento nel tipo prevaente, per privilegiare, invece, il procedimento
anal ogico che consente di sceglierelasoluzione normativavoltaavolta pit aderente al -
laconcretafattispecie di sponsorizzazione.

A confronto di tale conclusione vengono analizzate unaserie di clausolericorrenti nei
contratti di sponsorizzazione (di esclusiva, di prelazione, di non concorrenzalimitative
della responsabilitd, ecc.) che, incidendo in modo significativo sull’autonomia dello
sponsor, ne evidenziano il ruolo di soggetto debole del rapporto contrattual e.

L’ampiadisanimasi conclude con I’ analisi di un’ipotesi applicativa; «lasponsorizza-
zione nel settore calcistico» che offre all’ autore I’ interessante occasione di studio rap-
presentatadall’ incidenza sull’ autonomiadei privati dell’ articolata normativa portata dai
provvedimenti direttamente emanati dallaF.l.G.C. e dalle Leghe che hanno imposto una
serie di limiti ala possibilitd, da parte delle societa sportive, di sfruttare commercial-
mente la propriaimmagine.

In appendiceall’ operacosi svolta, infine vengono raccolte una serie di bozze contrat-
tuali che, oltreafornire a lettore una utile ed interessante raccolta di materiali, hanno
rappresentato per |’ autore il costante riferimento empirico nello svolgimento della pro-
pria riflessione e che, unitamente all’ adeguato apparato di citazioni dottrinali e giuri-
sprudenziali, valgono ad impreziosire questo lavoro che ho avuto il piacere di seguire
sin dal suo esordio e che rappresentail degno coronamento di un serio e proficuo corso
di studi svolto nella Facoltadi Giurisprudenzadell’ Universitadi Bari.

Prof. Giuseppe Panza

Facoltadi Giurisprudenza
Universitadi Bari
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INTRODUZIONE

L a sponsorizzazione & un fenomeno che ha attualmente assunto un’importanza fon-
damental e come strumento di finanziamento per molte attivita, e come strumento di co-
muni cazione aziendale per molteimprese.

Daun’origine in cui cogtituiva esclusivamente un mezzo a disposizione di facoltosi
imprenditori per soddisfare proprie passioni, adesso il contratto di sponsorizzazione
operain un contesto ben diverso, uscendo dallasferadellaliberalitain cui primaorbita-
va.

Nel momento in cui ci si propone di esaminarlo, infatti, si devono abbandonare gli
schemi del mecenatismo, in cui primatrovava giusta collocazione, e si deve compiere
un' attentaanalisi dellafunzione, delleforme edei settori in cui adesso opera.

E ormai opinione diffusa, infatti, che la sponsorizzazione si siainserita nel mondo
dell’ economia assumendo un’importante funzione di comunicazione aziendale; basti
pensareche, per molteimprese, rientranelle strategie di marketing-mix, per cui, abbina-
taad altreiniziative, sempre di carattere promozionale, costituisce un valido strumento
per ladiffusione dei segni ditintivi dell’ azienda sponsor.

E questo non solo per le imprese, ma anche per |e stesse societa sportive le quali or-
ma compiono delle vere e proprie ricerche di marketing per trovare le formule e gli
sponsor chegli garantiscano i maggiori introitiZ.

La sponsorizzazione € cosi divenuta il tramite che rende possibile il connubio fra
sport ed attivita ad esso estranee.

Oggi il fenomeno sponsorizzazione lo si pud notare nel mondo della cultura, dell’ ar-
te, dellatelevisione, dello spettacol o e, soprattutto, dell o sport.

All'interno di ciascuno di questi settori, poi, la oonsorizzazione non si presenta in
modo univoco, ma assume forme differenti; capace di adattarsi a qualsiasi situazione,
poneil problema se effettivamente si tratti di un unico fenomeno, o di fenomeni del tutto
differenti fraloro.

Di fronte a questa prospettiva nascono varie problematiche, tutte orientate verso lo
scopo di inquadrare e di disciplinare il fenomeno sponsorizzazionein modo taledaoffri-
reagli operatori del settore un quadro completo ed efficiente che garantiscaagli stessi la
possbilita di perseguirei risultati che si prepongono di raggiungere con la stipulazione
di questo tipo di accordo.

LAuGIARI R.-C. DiaNA, “II marketing delle societa sportive: laricercadi sponsor”, C.1.S.U., Universitadegli
Studi di Roma*“LaSapienzd’, || cattedradi tecnica e politiche di vendita, 1996.
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Quest’ esigenza nasce anche dal fatto che ormai la sponsorizzazione si & ben inserita
nel nostro tessuto socio-economico, avendo cosi occupato propri spazi ed assunto una
precisaidentita; ma, nonostante s tratti di un vero e proprio tipo sociale, la sponsorizza-
zione non haancoratrovato un disciplinaspecificaall’interno dell’ ordinamento giuridi-
co. Gli interventi del legidlatore italiano fino aquesto momento, infatti, sono stati margi-
nali ed occasionali non occupandosi mai di questo fenomeno in maniera sistematica. |l
contratto di sponsorizzazione, pertanto, rimane un contratto innominato per la cui disci-
plinaénecessario ricorrere agli opportuni strumenti interpretativi.

| profili da esaminare sarebbero veramente tanti poiché la sponsorizzazione é un fe-
nomeno che coinvolge non solo le parti che ne stipulano il contratto, ma anche soggetti
estranei d rapporto negoziale. Basti per tutti |’ esempio dell’ audience degli eventi spon-
sorizzati che, senza poter intervenire nellaregolamentazione del contratto, &laprincipa-
le destinataria del messaggio chelo sponsor si proponedi lanciare tramite questo tipo di
accordo.

Non potendoli affrontaretutti, oggetto di analisi saranno le problematiche strettamen-
telegate alastipulazione ed aladisciplinadel contratti di sponsorizzazione, prendendo
il settore sportivo, ed in particolare lo sport del calcio, come punto di riferimento. La
sceltadi questo sport si spiegain ragionedel fatto che, essendoiil calcio lo sport sicura-
mente piu diffuso e seguito in Italia, € questo anche il settore in cui le sponsorizzazioni
offrono agli sponsor una vasta audience, maggiore di quellaoffertadaaltri sport.

Inoltre, lo sport del calcio costituisce un utile esempio di come laFederazione, conle
Leghe, affronti eregoli i contratti di sponsorizzazionedelle societaedei singoli tessera
ti. Per questo motivo, oltre all’ esamediretto di a cuni contratti di societacalcistiche pro-
fessionistiche effettivamente stipulati, € interessante analizzare anche la normativaisti-
tuitadallaF.1.G.C., dalla L ega Nazionale Professionisti e dallaLega Nazionale di Serie
C per individuare quale il ruol o assunto dall e autorita sportive in merito allapossibilita
per lesocietaaffiliate di poter sfruttarei diritti relativi alapropriaimmagine.
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Capitolo primo
INDIVIDUAZIONE DEL FENOMENO NEL LA PRASSI

1.1l termine sponsorizzazione

Sponsorizzazione € un termine di indubbia origine latinala cui etimol ogia nasce dal -
I"istituto della“ sponsi 0”2 usato dai romani per garantire sussidiariamente un obbligazio-
nedi unterzo, per cui chi rispondeva“ Spondeo” alladomanda“ Centum mihi dari spon-
des?’ s assumeval’ obbligazione edivenivagarante®.

Nonostante questo, il termine sponsor e stato recepito dallalinguaitaliana atraverso
|a mediazione della cultura anglosassone, nella quale, accanto all’ originario significato
latino quale garante (“person making himself responsible for another”), cui si collega
successivamente quello religioso di padrino o madrina (“godfather” e “godmother”), si
e affermato, specie negli U.S.A., qudlo innovativo di finanziatore di programmi radio-
televisivi per scopi pubblicitari®. In tal senso sponsor € un “advertiser paying cost of
broadcast program into which advertisements of his wares are introduced”>; piu recente
e ladefinizione di sponsor come “a person or afirm that provides funds for abroadcast
or for amusical, artistic or sporting event”®.

Un ulteriore definizione, a riprova della derivazione anglosassone del significato mo-
derno del terminesponsor, € quelladi sponsorship come “the state of being sponsor””.

2“Enmi opinion, €l termino esponsorizacion no es mas que un anglicismo. El vocablo sponsoring viene del
latin: sponsr -oris: fiador, €l que responde o se obliga por otro o el que prestafianza, cuyo equivalente en
castellano es patrocinio (en catalan, patrocini) que, debido a su gran difusion en nuestro paisy alainter-
nacionalizacion de las actividades deportivas, viene siendo utilizado habitual mente por todos| os suj ectos
relacionados con esta activitad del patrocinio deportivo, un equipo, trofeo, etc.” F. VILASECA, La esponso -
rizacion y las agencia de esponsorizacion, in 4eme Congres de |’ association internationale de droit du
sport 10 et 11 nov. Barcelone, 1995 sur L’ aspectsjuridiques de la gestion economi que des prati ques spor -
tives, Barcelone: il lustre Collegi d’ Advocats de Barcelona, Barcellona, 1995.

3“Allaorigini, la sponsio/stipulatio era, con ogni probabilita, un giuramento, con il quale si assumevalaga
ranziaper il fatto di unterzo o per un evento oggettivo. Questa garanziaconsistevanell’ esposizione dello
sponsor all’ esecuzione personale’, in M. TALAMANCA, Lineamenti di storia del diritto romano, Milano,
1989, p. 294.

4G.V. BRIANTE-G. SavORANI, || fenomeno sponsori zzazione nella dottrina, nella giurisprudenza e nella con -
trattualistica, in «Dir. informazione einformatica» 1990, p. 633 ess.

5 Oxford Illustrated Dictionary, Oxford, 1965, p. 800.

6 Oxford American Dictionary, New York, 1980, p. 660.

" The Oxford English Dictionary, London, 1984; il termine state deve essereinteso nel senso di attivita
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Lasponsorizzazione, nell’ accezione modernadel termine, haperso cosi leradici anti-
che per indicare unaformaparticolare di comunicazione pubblicitaria dell’ eta contem-
poranes.

Analogo fenomeno di importazione si € verificato in Francia con il termine sponso -
ring, corrispondente all’italiano sponsorizzazione, anche se le autorita francesi, con
provvedimento ministerialedel 17 marzo 1982, pubblicato sul Journal Officiel delaRe-
publique Francaise del 3 aprile 1982, hanno vietato I’ uso del termine sponsoring, e di
tutte le sue derivazioni, per I'impura origine inglese; cosi i francesi definiscono con le
espressioni “parrainage”, “commandittaire” edi verbi “commanditer” e“parrainer”, le
corrispettive espressioni Sponsorizzazione, SPonsor, Sponsoriser e sponsorer. Unico ter-
minetollerato & sponsore”, equivalente di sponsorizzato®.

In ogni caso, “ sponsorizzazione” & divenuto un vocabolo polisenso, utilizzato sia nel
linguaggio comune, chein quello tecnico, per indicare una serie di fenomeni economi-
co-giuridici cosi eterogenei traloro cheil terminehafinito per non avere un’ efficaceca
pacitadistintiva se non riferito ad uno specifico campo di applicazione.

Un tentativo di definizione del termine, che ha cercato di cogliereil fenomeno nella
suaglobalita, lo troviamo in un’ elaborazione compiutadal C.R.E.A. dellaBocconi: “Le
comunicazioni aziendali di sponsor ship possono essere definite come quelletipiche atti-
vitachesi avvalgono dellanotorietae/o dell’immagine acquisita (o di presunta acquisi-
zione) da determinate iniziative — attivabili indipendentemente dagli obiettivi delle im-
prese—ed alequali éassociabile pro temporeil nome di un’impresa, di un prodotto o di
una marca, per stimolare un interesse attivo di definite audiences nei confronti di una
comunicazione aziendal e finalizzata, seppure di naturaindirettae mediata’.

Altre definizioni® provengono dal Decanswer, codice di autoregolamentazione pro-
posto nel nostro Paese dal 1987 dall’ Answert, e dal codice delle sponsorizzazioni (“ Co-
de on Sponsorship”) elaborato dalla Camera di Commercio Internazionale (C.C.1.), ed
approvato dal Comitato Esecutivo nel suo testo definitivoil 24 novembre 1992.

Il Decanswer definisce la sponsorizzazione come: “ogni comunicazione d'impresa,
privata o pubblica, che associ contrattualmente i propri segni distintivi o I'immagine
dell’impresastessa, con un evento, noto o creato ad hoc, un prodotto od una persona, al
fine di promuovere !’ attivita, i prodotti o I’'immagine”.

La C.C.I. ha definito la sponsorizzazione sull’impronta della definizione elaborata
dall’ Answer, ma dandogli un estensione pit ampia; la C.C.I., infatti, ritiene che per
sponsorizzazione s debba intendere: “ogni comunicazione per mezzo della quale uno

8M.V. De GIoRGI, Sponsorizzazione e mecenatismo. |. Le sponsorizzazioni, Padova, 1988, p. 9 e ss.

9 G.V. BRIANTE-G. SAavORANI, || fenomeno sponsorizzaz one nella dottrina, nella giurisprudenza e nella con -
trattualistica, in «Dir. informazione e informatica» 1990, p. 633 e ss.

©“El patrocinio publicitario es un contrato en virtud del cual el patrocinador proporciona una financiacion,
en bieneso endinero, aunaentitad deportivacon el objeto de queladifusionde las actividades deportivas
patrocinadas sirvan como soporte publicitario delas actividades o marcas del patrocinador”, F. VILASECA,
La esponsorizaciony las agencia de esponsorizacion, in 4 éme Congres del’ association internationale de
droit du sport 10 et 11 nov. Barcelone, 1995 sur L’ aspects juridiques de |a gestion economique des prati -
gues sportives, Barcelone: il lustre Collegi d’ Advocats de Barcel ona, Barcellona, 1995.

11 ' Answer, Associazione ltaliana Sponsorizzazioni, € stata costituita nd 1987, senza scopo di lucro, per la
miglioreinformazione, studio e promozione dell o sponsorship e si pone come punto di riferimento istitu-
zional e per tutti coloro che operano nel settore dellasponsorizzazione.
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sponsor fornisca contrattualmente un finanziamento od un supporto di altro genereal fi-
nedi associare positivamente lasuaimmagine, identita, marche, prodotti o servizi ad un
evento, un’ attivitd, un’ organizzazione o una persona sponsorizzata’.

La C.C.l., utilizzando il termine “sponsor” in luogo di “impresa’, come invece fa
I” Answer nella propria definizione, offre alla sponsorizzazione un campo di azione piu
ampio poiché permette di ricomprendervi anche soggetti, come associazioni, fondazioni
eistituzioni, chedifficilmente potrebbero essere qualificati comeimprese'?.

2.L’evoluzione della sponsorizzazione: damecenatismo a contratto commerciale

L’ ingresso dell’ industria nel mondo sportivo non & assol utamente un fenomeno nuo-
vo; acambiare, ead evolversi, pero, e statalafunzione di questo tipo di intervento.

In precedenzail finanziamento degli eventi sportivi avvenivadaparte di imprenditori
tifos che, con spiritodi liberalita, s preoccupavano di finanziare la propria squadra per
permetterle di raggiungere risultati sempre migliori. La spinta verso questo tipo di atti-
vita era, per I'imprenditore, puramente passionale; non mirava assolutamente alla rea-
lizzazione di unapreci sastrategiaazienda e, maservivaad affermarel’ immagine perso-
nale dell’imprenditore nellapropriarealta sociale, per cui |’ eventual e notorieta acquisi-
tadall’ azienda costituiva unaconseguenza di rilevanza marginale.

Prendendo come punto di riferimento | o spirito di liberalita che animava questo tipo
d’intervento, il fenomeno venivaqualificato come formadi mecenatismo, e si reaizzava
attraverso atti unilaterali di naturaliberale poichéil contributo veniva offerto senza che
il beneficiario dovesse corrispondere niente.

Il rapporto non assumeva forme complesse, ma si limitava al’ azione finanziatrice
dell’imprenditore a qualeinteressava esclusivamente il buon andamento della squadra.

I fatto chechi finanziasse I’ attivita sportivafosse un imprenditoreeraquasi irrilevan-
te; laqualificadi imprenditore era soltanto indice del fatto che s trattava di una persona
con unanotevole disponibilitadi denaro dapoter offrire.

Negli anni ‘70 s € passati, invece, daun approccio pass onaledi tipo mecenatistico ad
un rapporto piu propriamente aziendalistico, orientato verso precise strategie di merca-
to's.

| motivi di tale cambiamento si devono ricercare nei vari mutamenti verificatisi nel
mondo economico e social e durante questo periodo.

Vi é stata, prima di tutto, la presa di coscienza da parte dei singoli sportivi professio-
nisti di poter sfruttare laproprianotorietaai fini di guadagno. Analogo processo si éve-
rificato per societa e Federazioni che hanno pensato bene di servirsi dell’ intervento del-
I"industria come strumento parziale di autofi nanziamento per affrontare le spese sempre
crescenti. A dimostrazione di questo s pu0 vederel’ atteggiamento della massi ma Fede-
razione nazionale (F.I.G.C.) che, per il campionato ‘80-' 81, nonostante la posizione di

2.3, SanDRI, Il nuovo codice delle sponsorizzazioni della camera di commercio internazionale, in «Dir.
informazione e informatica» 1994, p. 795 e ss.

13 A. DE SILVESTRI, Le operazioni di sponsorizzazione eil merchandising delle societa calcistiche, terzarela
zione del 11 convegno di diritto sportivo organizzato con il patrocinio del C.O.N.I., in «Riv. Dir. Sport.»
1983, p. 115 ss.
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nettachiusuraassuntanegli anni precedenti, haconcesso ampio spazio alle operazioni di
sponsorizzazione e di merchandising in modo tale che le societa potessero meglio af-
frontaregli ormai ampi deficit di bilancio“.

Mase !’ atteggiamento della Federazione ha sicuramente contribuito ad unamaggiore
e piu rapida diffusione del fenomeno, non si pud pensare che solo questo ne siail moti-
VO.

Parallelamente, se non principalmente, vi € stata unarilevante evoluzione nel mondo
pubblicitario nel quale la sponsorizzazione veniva vista dagli operatori del settore con
un atteggiamento scettico e diffidente, restii eritenerlaun mezzo efficientedi comunica-
zione.

A guesta fase, definita “artigianale”, o “pionieristica’*®, della sponsorizzazione, in
cui gli interventi erano frutto di decisioni irrazionali, negli anni * 80 & subentrataunafase
in cui il fenomeno ha cominciato ad assumere | e caratteristiche che oggi |o identificano.

Dall’ ato unilaterale di naturaliberale, si passaall’ utilizzo di unanuovaformatecni-
ca; la sponsorizzazione assume le vesti di un contratto commerciale nel quale vengono
individuate a carico dei soggetti sponsorizzati delle prestazioni quale corrispettivo delle
somme di denaro ricevute®.

Quest’ evoluzionein senso commercial e viene gradual mente accoltaanche dagli ope-
ratori della pubblicita che incominciano a valorizzare le potenzialita della sponsorizza-
zione come strumento di comunicazione aziendale introducendola nei circuiti d'inter-
mediazione gedtiti dalle agenzie pubblicitarie.

Daun punto di vistascientifico, fondamentale & stato il contributo dato dalla dottrina
francese che hapermesso di superare |’ originario atteggiamento di indifferenza presente
nel nostro paese da parte della dottrina economica; infatti |a sponsorizzazione veniva
considerata da questa come un surrogato della pubblicita, quindi non si preoccupavadi
darne unaqualificazione precisa, masi limitavaariportarlain schemi gia esistenti quali
la promozione delle vendite. L’ approccio rimaneva cosi ad un livello empirico, senza
mai essere elevato nel mondo scientifico.

Il differente atteggiamento della dottrina economica francese ha permesso allaspon-
sorizzazione, invece, di essere individuata quale autonoma forma di comunicazione
aziendale e di essereintrodottain modo sistematico nel c.d. marketing-mix.

Questo hapermesso alla sponsorizzazione di entrare nel mondo della comunicazione
e dei mediacon unapropriaidentita, uscendo daquellafasein cui si vedeva costrettain
schemi non confacenti alla propriafunzione. Lacrescitaavuta negli anni ' 80-'85, infat-

14 Al riguardo particolarmente significativo eil fatto chelastessaF.1.G.C. abbiaaffidato ad un soggetto ester-
no il compito di curare le sponsorizzazioni delle diverse Naziondi (“La Nazionale di calcio corteggia
Gucd”, in«ll Sole 24 Ore», 24 febbraio 2000).

15 G.V. BRIANTE-G. SavoRANI, || fenomeno sponsorizzazione nella dottrina, nella giurisprudenza enella con -
trattualistica, in «Dir. informazione e informatica» 1990, p. 633 ss.

16 \/, FRANCESCHELLI, | contratti di sponsorizzazione e la sponsorizzazione occulta (il ¢.d. product place -
ment), in Sponsorizzazione e pubblicita, Atti del Convegno di Parma, a cura di M. CosTanzA, Milano,
1989 ha delineato tre fasi di evoluzione storica del contratto di sponsorizzazione: in una prima fase la
ponsorizzazione eraun fenomeno caratterizzato dallo spirito di liberalita e si esprimevaattraverso forma
di donazione; in unasecondafase, in cui si pud parlaredi sponsorizzazioneimpropriao impura, il contrat-
to aveva una struttura simile a quella di una donazione modale in cui il beneficiario soffre un pati; nella
terza, ed attuale fase, la sponsorizzazioneverae propria, pura
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ti, soprattutto daun punto di vistaqualitativo, haportato al superamento del continuori-
ferimento aforme improprie.

Ma non solo questo mutato ruolo nel campo economico ha permesso |o sviluppo del-
la sponsorizzazione; non si deve trascurare I’ evoluzione che si e avutain campo sociale
e culturale per quel cheriguardal’ uso del nome o dell’immagine per fini commerciali.

Leosservazioni compiute alafine degli anni ‘50 testimoniano che |’ utilizzazione del
nome o dell’immagine venivaritenuta lecitase avvenivanellacronacagiornalisticaoin
un’ operanarrativa, mentre“ladivulgazionedel medesimi fatti puo lederel’ onoreelare-
putazione della persona, se avviene nella pubblicita di un’industria, perché fa sorgere
I’ opinione che lapersona stessa ne abbia fatto commercio (e commercio che atutt’ oggi
appare disdicevoleai pit)”Y’.

Lasensibilitadel pubblico intema é sicuramente cambiata; fin dagli anni * 60, I’ affer-
mazione del modello nord-americano di pubblicita come spettacolo ha introdotto la
prass pubblicitaria dell’ abbinamento di nomi ed immagini. Da questo ne é scaturito
I"interesse di personaggi noti allo sfruttamento della propriaimmagine per fini econo-
mici, interesse che ai giorni nostri si étrasformato in vero e proprio diritto. Inoltre, & or-
mai acquisito il carattere sicuramente patrimonial e dellacommercializzazione del nome
o dell’immagine (art. 1174 c.c.)®®.

Adessoil problemasi ponedal punto di vistagiuridico; il contratto di sponsorizzazio-
ne, infatti, non ha trovato ancora un’identita ben definita come nel campo economico,
maancorasi dibatte fraschemi costituiti per atri tipi di contratti.

Finodl’ anno 1990, nell’ ordinamento giuridico italiano mancavaqualsasi tipo di de-
finizione ufficide e, alivello normativo, non ¢’ era nessun riferimento al termine spon-
sor, 0 sponsorizzazione®®. Un primoingresso lo si € avuto con lalegge n° 223 del 6 ago-
$t01990, intemadi disciplinadel sistema radiotel evisivo pubblico e privato, meglio no-
tacomelegge “Mammi”, con|’art. 8 co. 12, 13, 14 e 15.

In ogni caso non si & ancora raggiunta una posizione precisain materia di sponsoriz-
zazione; situazione non pil adeguata visto il notevole sviluppo del fenomeno dal punto
di vistaeconomico e sociale.

3. La sponsorizzazione come strumento di comunicazione d’impresa; confronto
con lapubblicita classica

Con’ingresso nel mondo commerciale, |a sponsorizzazione e divenuta uno specifico
strumento di comunicazione aziendale; gli operatori del settore pubblicitario, nonostan-

17G. SanTIN, | diritti della personalita nel diritto industriale, Padova, 1959.

18 L aprofondamodificazione verificatas in questi anni nellagenerale sens bilita soci o-economicadellacol-
lettivita, ormai complessivamentepervasadi unapressoché assorbente mercificazione anchedi quei valo-
ri un tempo lontani da qualsiasi forma di valutazione patrimonial e, ha consentito di ritenere sicuramente
vincolanti e dotati di caratteredi giuridicita gli obblighi assunti nell’ambito dei contratti di sponsorizza-
zione (B. INzITARI, Sponsorizzazione da | contratti del commercio,dell’industria e del mercato finanzia -
rio, trattato diretto daF. GALGANO, Torino, 1995).

1 Unicaeccezione eraunadeliberadel 17 febbraio 1987 dellaCommissione parlamentare per I'indirizzo ela
vigilanzadei servizi radiotelevisivi che, per stabilireil c.d. tetto pubblicitario, vi ricomprendevaesplicita-
mente anchele sponsorizzazioni.
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te trovino difficolta nel delinearnein modo precisoi confini, concordano nel considera-
re come operazioni di sponsorizzazione sportivatutte le forme di investimento nel mon-
do dello sport dirette ad ottenere dalla manifestazione, dall’ atleta, dalla squadra o dalla
Federazione finanziata un contributo al perseguimento di obiettivi commerciali ed eco-
nomici dell’impresa?.

Per individuare i connotati precis della sponsorizzazi one come strumento di comuni-
cazione aziendale potrebbe rivelarsi proficuo operare un raffronto con le caratteristiche
della pubblicita tradizionale (advertising). A tal fine € molto utile I’ elaborazione com-
piutadalnzitari? che haindividuato, siaper lapubblicitatradizional e che per la sponso-
rizzazione, quegli elementi necessari a verificars dell’ unao dell’ atrafattispecie.

Secondo I’ Autore, la pubblicitatradizionale, innanzitutto, si distingue per i seguenti
caratteri tipici:

a) le modalita della diffusione del messaggio sono direttamente determinate dal pro-
motore della pubblicita;

b) il contenuto del messaggio é interamente determinato dall’impresa promotrice tra-
mite slogan scritti 0 visivo-musicali;

c) lafonte di diffusionedel messaggio & pienamenteidentificabile daparte del pubbli-
co (radio, televisione, giornal e, cartelloni pubblicitari);

d) I’audience, cogtituita da un pubblico di consumatori, conserva sempre la possibi-
litadi sottrarsi, anche compl etamente, all’ assorbimento del messaggio pubblicitario.

| caratteri della sponsorizzazione, elaborati sull’impronta di quelli individuati per l1a
pubblicitatradizional e, presentano, invece, notevoli differenze:

a) ladurata, lafrequenza e I’ intensita della diff usione del messaggio non dipendono
direttamente dall’impresa sponsor, ma unicamente dalle vicende dell’ avvenimento
sportivo cui écollegato (ad esempio, asecondadel successo o meno dellasgquadraspon-
sorizzata, i segni digtintivi posti sulle maglie dei giocatori avranno maggiore 0 minore
possibilitadi essereripres ediffus tramitei mass-media);

b) il contenuto del messaggio & estremamente concentrato, limitandosi all’ apposizio-
nedel marchio odi atro segno distintivo sulle parti concordate;

¢) il controllo del messaggio da parte dello sponsor € piu limitato che nella pubblicita
tradizionale;

d) le potenzialita di coinvolgimento dell’ attenzione del pubblico sono piu elevate ri-
spetto alle tecniche di pubblicitatradizionale;

€) lafonte del messaggio non € mai direttamente identificabile?.

Da questo tipo di analisi emerge che la sponsorizzazione opera in maniera completa-
mente differente dalla pubblicita tradizionale. Al riguardo, una curiosa maincisiva defi-
nizione, descrivendo la sponsorizzazione come “I’ arte di far parlare di sé parlando d’ al-

20 E.T. BRIioscHI, La sponsorizzazione sportiva: situazione, problematica e prospettive in pubblicita, sport,
industria eistituzioni, Atti ufficiali del Convegno di Grado, 11 e 12 aprile 1980.

2 B. INZITARI, Sponsorizzazione, dal contratti del commercio, dell’industria e del mercato finanziario, Trat-
tato diretto daF. GALGANO, Torino, 1995.

2 |n relazione a quest’ ultima connotazione, il Parlamento, in tema di sponsorizzazione radiotelevisiva, si &
preoccupato di puntualizzare che “i programmi sponsorizzati devono essere chiaramente riconoscibili e
indicareil nomeoil logotipo dello sponsor dl’inizio o alafinedel programma” (leggen® 223/90 art. 8 co.
13, lett. b).
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tro”2, rendebenel’ideadi comelacaratteristicapit original edi questo fenomeno, rispet-
to allapubblicitatradizionae, sia proprio quelladi creareun’interferenzad’ immagine fra
sponsor e sponsorizzato. || messaggio, infatti, viene diffuso con unaforte componente at-
tivaricevutadall’ evento sponsorizzato, per cui si insinuanelle convinzioni di chi fruisce
dell o spettacol 0 non in maniera neutra, maassumendo una propria posizione interagente
con quella del soggetto protagonista dell’ evento. Lo sponsor diviene cosi sinonimo di
sport, cultura, divertimento, nascondendo perfettamenteil proprio fine commerciale®.

In questo modo il messaggio pubblicitario viene recepito dal pubblico in maniera su-
bliminal e, durantela sua parteci pazione emotiva ad un evento che non é direttamenteri-
feribile dlo sponsor, madi cui questo si serve per realizzareil suo fine promozionale.

Mentre nella pubblicita classica, infatti, lasituazione a cui si ricollegal’ effetto pub-
blicitario non ereale, nellasponsorizzazione lo é. Questo comportache nella sponsoriz-
zazionenon si hail pieno controll o del messaggio, come avviene per lapubblicitaclassi-
ca®, ma s dovra compiere un apposito calcolo d'immagine ala base ddl quale vi sara
un’ accurata scelta dell’ attivita da sponsorizzar €.

In questo modo | a sponsorizzazione costituisce unatecnicadi comunicazione a dop-
pio livello?: un primo livello si realizza tramite I’ apposizione del segno distintivo du-
rante |’ evento sponsorizzato; il secondo, invece, attraverso la pubblicizzazione dell’ e-
vento ad operadei mass-media.

Lo stesso concetto € stato espresso distinguendo un’ audience primaria, riferibile al
primo livello sopradescritto, ed un’ audience secondaria, riferibile a secondo livello.

Ai fini dell’intensitae dell’ efficaciadell’ azione promozionale, comungue, assume si-
curamente maggiore rilevanzal’ audience c.d. secondaria perché é attraverso questache
la sponsorizzazione manifesta le proprie potenziaita di strumento di comunicazione
aziendale. Latrasmissione dell’ evento attraversoi mass-media, infatti, incrementa note-
volmente la divulgazione del messaggio procurando allo sponsor un’ audience tale da
non poterlaneanche paragonare aquellaprimaria. Si pensi alle potenzialitache sonoin-
site nella sponsorizzazione di una squadrainseritanei circuiti internazionali; anche seil
numero delle persone che assisteranno direttamente all’ evento sara elevato, non sara
mai quello delle persone che avranno la possibilitadi poter vedere la manifestazi one at-
traverso latelevisione.

Per ottenere il medesimo risultato, alivello di estensione territoriale, I'imprenditore,
servendosi dellapubblicita classica, dovrebbe realizzare unacomplessaed articolatare-
tedi accordi.

Inoltre, con la sponsorizzazioneil recettore non ha un alto grado di consapevolezza
dellanaturapubblicitariadel messaggio poichélasuaattenzione € principa menterivol-

Z Definizione elaboratadal Centre d'Etude du Commerce et delaDistribution (C.E.D.O.C.).

2D. BariLI parladi “pubblicita es stenziale per descrivere untipo di rapportoin cui uno dei soggetti non pa-
gaper aver, mapagaper essere”, in Paroladi sponsor, cronacadi un matrimonio traindustria e sport, Mi-
lano, 1988.

% G. CANALE, L'interesse dell o sponsor per |’ attivita agonistica (contratto di sponsorizzazione e apparizione
di una nuova figura soggettiva nell a Federazione sportiva), notaa sent. Cass. Civ. SS.UU. 26.10.1989 n°
4399, in «Giur. it.», 1990, 1, 1, p. 1282 e ss.

% D. De Masl, Psico-sociologia della sponsorizzazione, in || matrimonio industria-cultura, acuradi A. ZAp-
PALA, Roma, 1988, p. 13 e ss.
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taal fatto di cronaca; questo comporta un’alta probabilita di assorbimento del messag-
giopubblicitario®.

Per quanto detto, anche se il confronto fra sponsorizzazione e pubblicita classica &
utile per rilevare lanatura di strumento di comunicazione aziendale del primo, le diffe-
renze che sono emerse devono essere tenute presenti per evitare chei duefenomeni ven-
gano confusi.

4.1 ruolo attivo svolto dalle societa sportive: il marketing-mix®

Per avere un quadro completo del mercato delle sponsorizzazioni, di cui non si pud
negare |’ esistenzanonostantel’inerziadel nostro legislatore, & necessario ed utile tenere
presente cheil ruolo assunto dalle societa sportive non € assol utamente passivo, maé ca-
ratterizzato daun forte interesse orientato allaricerca dell’ azienda sponsorizzatrice che
offrail miglior risultato.

Conseguentemente le societa sportive hanno migliorato sempre di piu le offerte,
preoccupandosi di creare spazi sempre maggiori e di migliorare quelli gia esistenti ser-
vendos di vere e proprie strategie di mercato per rendere maggiormente proficuo lo
sfruttamento di questafonte di finanziamento®.

Il contratto di sponsorizzazione e cosi diventato oggetto di ricercadi nuove e piu effi-
cienti tecniche di marketing-mix affinché permetta alle societa sportive di guadagnare
sempremaggiori quotein questo tipo di mercato.

[l marketing-mix, infatti, &I'insgeme dei dosaggi degli strumenti di marketing, cono-
sciuti anche comele“quattro P’ (Prodotto, Prezzo, Posto-distribuzione e comunicazio-
ne-Promozione), di cui lasocieta sportiva pud avvalersi per riuscire araggiungerei suoi
merceti obiettivo, ed in particolare, gli sponsor.

Per qud che riguarda il prodotto, allo sponsor viene offerta I’ audience di cui la so-
cieta sportivadispone e gli spazi che la societa pud mettere a disposizione; spazi che s
distinguono in quelli direttamente gestiti dalle societa sportive (magliette, cartell onisti-
ca, mezzi di trasporto o impianti sportivi), e quelli non direttamente gestiti (intervento
dei mass-media).

27\/. PLAT-PELLEGRINI-A. CORNEC, Sponsoring. Le parrainage pubblicitaire, Paris, 1987, p. 13 ess..

28 S, GATTI, Sponsorizzazione e pubblicita sponsorizzata, in «Riv. Dir. Comm.» 1985, |, p. 149 ess.

2 Tutti i dati riportati in questo paragrafo sono stati presi da: R. AuGiARI-C. DiANA, “ Il marketing delle societa
sportive: laricercadi sponsor”, pubblicazione dell’ Universitadegli Studi di Roma*“LaSapienza’, Facolta
di Economia, 1996. La pubblicazione il risultato di unaricercabasatasulladistribuzione di un questio-
nario a quaranta societa sportive di vertice esponenti dei quattro sport piu diffus in Italia (calcio, basket,
pallavol o, motorismo); il fine di dettaricercae stato I’individuazione dell e tecniche di marketing utilizza-
te dalle societa sportive nellaricercadi sponsor.

0“Laduventussi gettaacapofitto nellaval orizzazione dell’immagine degli atleti (gia conclusi unaventinadi
contratti), nell’ ambito del pit ampio programmadi partnership che, avari livelli, coinvolge ormai cento
aziende’, LaJduventuslanciai giocatori nellapartitadegli sponsors, in «ll Sole 24 ore», 22 marzo 2000. In
merito non si pud, comunque, trascurare I’ esempio inglese fornito dalla societa del Manchester United
che deve essere considerata, in questo settore, lamadre di molteiniziative che ad oggi s sono dimostrate
di estremo successo. Si pens al riguardo al solo fatto cheil titolo del Manchester United & quotato in bor-
sagiadal 1991 (Dio salvi la Regina ed il Manchester in «Ventiquattro» n° 1/2000, p. 76 — supplemento a
«l1 Sole 24 Ore»).
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Le societa sportive, inoltre, incrementano le possibilita di stipulazione di contratti
prevedendo la possibilita di avere piu sponsor: sponsor primario, secondario, tecnico,
fornitore ufficiale efornitoredi servizi. La creazione di queste differenti tipologie davi-
taad unariccacassticail cui risultato €lastipulazione di contratti sempre pit qualifica-
ti e adatti alle varie circostanze; ed al riguardo non ultimaé |’ idea di acquistare da parte
delle societa sportivei diritti di immagine del propri atleti per poi sfruttarli economica-
mente nell’ambito di programmi promopubblicitari pit ampi ed articol ati®.

Altro strumento utilizzato &1’ adozione di particolari strategie volte ad incrementare
laqualita dell’ offerta della propria audience, aumentando le possibilitadi incisivitadel
messaggio dello sponsor. Ad esempio il 79% delle societa sportive adotta strategie di
spettacolarizzazione dell’ evento sportivo inserendo intrattenimenti durante le pause
(30%), organizzando eventi di grande richiamo (28%), o puntando sulla spettacolarita
insitanelle caratteristiche dello sport praticato (25%).

Anche per quanto riguardalaseconda“P”, il prezzo che versal’ azienda sponsorizza-
trice, il 68% delle societa sportive adotta politiche di differenziazione: nel 61% dei casi
il prezzo viene differenziato in base alla variabile tempo (a seconda se si tratti di una
sponsorizzazione stagionale o solo mensile); nel 57% dei casi il prezzo viene differen-
ziato inrelazioneallaclientela; nel 46% dei casi e latipologiadell’ evento afareladiffe-
renza; ed, infine, nel 39% dei cad viene contata |’ area geografica differenziando le
sponsorizzazioni nazionali daquellelocali.

Sul fronte della distribuzione le societa sportive curano il loro rapporto con i mass-
media per aumentare il livello dell’ audience secondaria da poter offrire alo sponsor;
questo avvienend 79% dei casi attraverso contatti trai vari uffici stampa (61%), costan-
ti rapporti coni giornalisti (52%), rendendo disponibili gli atleti per le trasmissioni ra-
diotelevisive (27%), acquisendo spazi redazionali e pubblicitari (32%), ed altri.

Oltreal coinvolgimento dei mass-media, per aumentare ladiffusione del marchio del-
lo sponsor, |e societa organizzano partite amichevoli nazionali e internazionali (64%),
manifestazioni speciali (61%).

Infine, per quanto riguarda la comunicazione-promozione, le societa sportive si
preoccupano di curare molto I'immagine della societa e degli atleti fuori dal campo
sportivo e di rendere note le attivita svolte che possono interessare un potenziale finan-
Ziatore, quali, ad esempio, il fornire informazioni dettagliate sul pubblico ei servizi che
consentano di valutare la convenienzaddl’ investi mento.

Da questo breve quadro delle attivita dell e societa sportive nel settore erilevabileil
fatto che il contratto di sponsorizzazione opera oggi in un tessuto economico-sociale
sempre piu interessato al suo utilizzo ed al suo perfezionamento.

31|’ approccio dellaJuventus a questa nuovaformulacommercial e € innovativo. E stata creata una struttura
ad hoc che haintervistato i singoli giocatori per elaborare un profilo dal quale scaturiscail personaggio
(hobby, passioni, vacanze) abbinato ad unaricercadi mercato dellaAbacus che ogni sei mesi evidenziail
posizionamento di mercato di ogni atleta. [...] | pacchetti in vendita per ciascun giocatore sono quattro: [o
sponsor tecnico, produttore di scarpe o, per il portiere, di guanti; il platinumsponsor, quello che s assicu-
ral’ esclusiva del berrettino[...] odei relativi spot in tutto il mondo; il gold sponsor, a quale e garantito
I" atleta-testimonial in uno spot che puo essere trasmesso soltanto in tre Paesi; il silver sponsor, che puo
utilizzare il testimonial soltanto per la pubblicita su stampa e affissioni”, La Juventus lancia i giocatori
nellapartitadegli sponsor, in «ll Sole 24 Ore», 22 marzo 2000.
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L’ esperienza maturata dagli operatori sportivi in temadi sfruttamento afini commer-
ciai dellapropriaimmagine dimostra, pertanto, comeil matrimonio industria-sport rap-
presenti un ricco mercato che permetteall’ unadi incrementaregli spazi pubblicitari eal-
I"atrodi sviluppars grazieall’ utilizzo di forme di finanziamento sempre pi U consisten-
ti.

5.Levarieformedi sponsorizzazione nella casistica

Nella notevole eterogeneita della casistica riscontrabile nella pratica, € comunque
possi bile individuare cinque tipi di contratto di sponsorizzazione che hanno a proprio
interno caratteristi che abbastanza omogenee:

a) Lasponsorizzazionedi un club

Questotipo di contratto viene stipulato dallo sponsor con un club che, senzacambiare
la denominazione sociale, si impegna a divulgare, dietro corrispettivo, un determinato
messaggio pubblicitario apponendo scritte o simboli sull’ abbigliamento sportivo degli
atleti, ed autorizzalo sponsor aservirsi delleimmagini per | e proprie esigenze pubblici-
tarie.

E un tipo di sponsorizzazione molto diffusanello sport del calcio dopo che vi hatro-
vatoingresso nellastagione agonistica‘' 80-' 81; & apartire da questastagione, infatti, che
laF.I.G.C. haabbandonato il proprio atteggiamento di chiusuraverso |’ utilizzo a scopo
promozionale delle immagini del proprio campionato. L’ art. 16 lett. m) del Regolamen-
to Organico alora vigente vietava espressamente di “portare sulla maglia distintivi di
naturaconfessionale e scritte pubblicitarie”®2. Nd ‘ 79-’80vi fu una primaeccezione per
|” apposizione del marchio del fabbricante delle magliette sportive, purché di superficie
non superiore a dodici centimetri quadrati, e sempre previa specifica autorizzazione
dellaLegadi appartenenza®.

Per |a successiva stagione fu permessa |’ apposizione di due marchi, uno sempre del-
|’ azienda fornitrice dell’ abbigliamento sportivo e I’ atro, invece, di una qualsias altra
impresa.

%2 acorrispondente norma dell’ attuale Regolamento Organico, I art. 72 co. 4, stabilisce che “Non & consen-
tito apporre sugli indumenti di giuoco distintivi o scritte di natura politicao confessionale. E consentito,
invece, apporre sugli stessi non pitl di due marchi pubblicitari, della natura e delle dimensioni fissate dal
Consiglio Federale e con |la preventiva autorizzazione dei competenti organi delle Leghe e del Settore per
I’ Attivita Giovanile e Scolastica’. L'andisi dellanormativa vigente verra, comunque, analizzata succes-
sivamente.

3 Questa prima concessione daparte delle F.1.G.C., seppure largamente innovativa, non soddisfacevale esi-
genze lamentate dall e societa poiché I’ estensione del marchio era troppo ridotta per adempiere alla sua
funzione promozionale. Inoltre, le societa premevano per ottenere la possibilita di stipulare contratti di
Sponsori zzazione anche con imprese extra-settore; a riguardo fu significativo il tentativo, fallito, di aggi-
rareil vincolo daparte del Perugiache, per poter stipulare un contratto di sponsorizzazione con un’ azien-
daproduttrice di pasta, cred unalineadi abbigliamento con lo stesso marchio del pastificio (A. DE SILVE-
STRI, Le operazioni di sponsorizzazione e il merchandising delle societa calcistiche, in «Riv. Dir. Sport.»
1983, p. 115 ss).
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b) L'abbinamento

Mentre lasponsorizzazione di un club & lafatti specie contrattual e pit diffusa nel cal-
cio, I’ abbinamento lo € nel ciclismo, nella pallacanestro, nellapallavol o, nel rugby e nel
softball.

E caratterizzatadall’ assunzione del nome dello sponsor come denominazione della so-
cieta sportiva. Questa formula contrattua e e, dal punto di vista promozionde, lapiu effi-
ciente poiché comportaunaverae propriaidentificazi one della squadracon | o sponsor.

A livello di audience secondaria comporta la diffusione del marchio attraverso qual-
siasi mezzo di comunicazione. Si pensi, ad esempio, ai notiziari sportivi trasmessi dalla
radioin cui viene detto solo il nomedellasguadra edil risultato dellagara; cosa che non
avviene con gli atri tipi di sponsorizzazione. A livello di audience primaria, invece, si
pensi al’ effetto procurato dalletifoserie che, per sostenere lapropriasguadra, gridano e
riproducono su striscioni il nome dello sponsor.

Danon sottoval utare, pero, il fatto che, come vengono irrazional mente attribuiti al-
lo sponsor i successi sportivi della squadra, verranno imputati anche gli insuccessi, con
il rischio che per I’ azienda sponsorizzatrice si produca un risultato diametral mente op-
posto aquello chesi eraprefissata con la stipulazione del contratto™.

¢) Lasponsorizzazionedi un singolo atleta

Questa categoria abbraccia principal mente tutti quegli sport praticati i ndividual men-
te, quali sci, tennis, pugilato. Ha come oggetto I utilizzazione del personaggio ai fini
dellapromozione di un marchio o di un prodotto. Di solito si concretanellafornituradel
materiale sportivo occorrente all’ atleta per le proprie competizioni; fornituraacui corri-
sponde !’ obbligo per o stesso atletadi servirsi di quei materiai nel corso delle gare uffi-
ciali.

Connotazione particolare assumono le sponsorizzazioni degli atleti pit noti, i cam-
pioni. In questi casi 1a sponsorizzazione raggiunge s curamente risultati migliori, maa
guesto corrisponde anche una maggiore forza contrattual e della parte sponsorizzata. Di
conseguenza, i contratti stipulati hanno una struttura pit complessa; il contenuto del
contratto si arricchisce di particolari prestazioni quali, ad esempio, la possibilitadi ap-
porre lafirmadell’ atleta sui prodotti in cambio della corresponsione allo stesso di royal-
ties sul venduto.

d) Lasponsorizzazione di una manifestazione sportiva

E unaformadi sponsorizzazione diffusaper il ciclismo (es. Giro d'Italia), il pugilato,
lascherma, il tennised dtri sport.

Non & unafattispecie molto complessa; si realizza attraverso il finanziamento da par-
te dello sponsor della manifestazione in cambio dell’ attivita svolta dagli organizzatori
affinché siareso noto il contributo offerto. Questo pud avvenire o attraverso I’intitola-
zione dellamanifestazioneallo sponsor, o attraverso ladivul gazione dellanotiziaamez-
zo di comunicati ai mass-media.

% QOltre ad essere laformadi sponsorizzazione piu efficiente, € anche unafattispeciein cui si creauno stret-
to rapporto fiduciario fra societa sportiva e sponsor poiché I’ interferenza d’ immagine raggiunge livelli
molto piu alti. Questo comporta, pero, potenzia mente maggiori problemi in caso di risoluzione del con-
tratto.
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Anchesesemplice, éunaformagrazie allaqual e si possono realizzare, principa men-
te alivello dilettantistico, manifestazioni che altrimenti non troverebbero diverse fonti
di finanziamento.

e) Il poal

E unaformadi sponsorizzazione originaliss ma che vede norma mente come soggetti
una Federazione ed un gruppo di imprese. Nellafattispecie, |a Federazione, in cambio
del finanziamento o delleforniture degli sponsor, concede aquesti I’ utilizzo dellaquali-
ficadi “Fornitore Ufficiale”.

La particolarita del pool € che nella prassi e aziende sponsorizzatrici si associano,
istituendo normal mente un consorzio, e creano degli organi la cui funzione é quella di
curare e coordinare tutte le iniziative promozionali derivanti dall’ accordo stipulato con
laFederazione.

Il primo caso di pool nella storiadello sport e stato quello promosso dalla Federazio-
neltaliana Sport Invernali (F.1.S.1.); quest’ iniziativa harappresentato un punto di riferi-
mento molto importante per quanto riguardalo sviluppo del rapporto industria-sport.

Solitamentesi halacreazione di pool in occasione dd I’ organizzazionedi grandi ma
nifestazioni sportive quali le Olimpiadi oi Mondiali. Significativa é statain merito |’ e-
sperienzadelle ultime Olimpiadi, svoltesi ad Atlanta(U.S.A.), doves éavutaunaverae
propriababel e di marchi e sponsorizzazioni®.

6. Lasponsorizzazioneelefiguresimilari

Accanto alla sponsorizzazione operano delle figure negoziali che, anche se rientrano
nell’ ambito dellacomunicazione aziendal e, e anche se alcune di queste si accompagna-
no allasponsorizzazione, si distinguono per unastruttura ed unafunzione nettamentedi-
versa:

a) Sponsoring advertiser o testimonial

Quest’ espressione (tradotta da noi in pubblicita sponsorizzata) descrive un fenome-
no, sviluppatosi principalmente negli Stati Uniti d’ America, in cui un personaggio noto
fadegli apprezzamenti su di un prodotto di cui dichiaradi servirsi personamente.

E una figura negoziale nettamente distinta dalla sponsorizzazione e che rientra pitl
che altro negli schemi della pubblicitaclassica; si distingue da questa, comunque, per il
fatto cheil testimonial (il personaggio celebre protagonista del messaggio) compie una
dichiarazione a cui dovrebbe corrispondere unasituazione reale. Non &, quindi, laripro-
duzionedi fatti nonreadi che si verificacon lapubblicitatradizionale.

In relazione a questa forma di comunicazione aziendale s € comunque posto il pro-
blemadi messaggi pubblicitari riconosciuti ingannevoli nel momento in cui le dichiara-
zioni del testimonial, di fare uso dei prodotti reclamizzati, non fossero corrispondenti al

%5« AdAtlanta, per esempio, laChampion forniraagli atleti americani le tute daindossare sul podio, masara
laNikeafornireletute dagaraequelleper il personaletecnico”, Cacciaa tesoro di Atlanta, in «I| Sole 24
Oredel lunedi», 20 maggio 1996.
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vero®. A tal fine, la soluzione adottataalivello normativo é stata quella di fare rientrare
guesta ipotesi nella fattispecie della pubblicita ingannevole; la formula legislativa in
merito &, infatti, talmente ampia che un’interpretazione cosi estensiva non trova acun
problema. L’ art. 2 lett. b), del decreto legidlativo 25 gennaio 1992 n° 74%, prevede dl ri-
guardo che “per pubblicita ingannevole (s'intende) qualsiasi pubblicita chein qualun-
gue modo, compresala sua presentazione, inducain errore le persone fisiche o giuridi-
cheallequali érivoltao che essaraggiungee che, acausadel suo carattereingannevole,
possa pregiudicareil loro comportamento economico ovvero che, per questo motivo, le-
dao possaledere un concorrente” %,

b) Endoser sed advertising

Questafatti specie rientra sempre nel campo della pubblicitarealizzata attraverso I’ u-
tilizzazione dell’immagine di personaggi noti; s distingue, comungue, dallafattispecie
del testimonial, per il fatto chei soggetti con cui vengono stipul ati tali contratti operano
nel settore di appartenenzadel prodotto dareclamizzare.

Per questaforma di comunicazione sono valide |e osservazioni giaesposte per |’ipo-
tesi di sponsoring advertiser.

c) Product placement

Il fenomeno, noto anche come sponsorizzazione occulta, rappresenta un insdiosissi-
mo strumento a disposizione dell eimprese per raggiungere i propri fini promozionali®.
Si tratta dell’ utilizzazione dell’immagine di noti personaggi del cinema, o del piccolo
schermo, a cui vengono fatti usare i prodotti da reclamizzare durante la produzione del
film o dellafiction televisiva, creando un sottile meccanismo di identificazione del pro-
dotto con il personaggio.

Laformaédaconsiderarsi subdolaed investe direttamente il problemadei limiti nor-
mativi®, In merito si consideri chein Italiail product placement é stato utilizzato per ag-
girareil divieto dellapubblicitadei prodotti dafumo (legge 10 aprile 1962 n° 165).

Anchesesi trattadi un’ipotes di sponsorizzazione, poiché si realizza un collegamen-
totraun’impresaed un evento estraneo all’ attivitaimprenditoriale*, per risolvereil pro-

3% Un caso similesi & verificato quando Pat Boone, noto cantante, esaltavale proprietadi unacremaper lapu-
liziadel visodi cui inrealtanon si €servito non avendo mai avuto problemi allapelle.

3711 decreto citato ha dato parziale attuazione allalegge delega del 29 dicembre 1990 n° 428, attuativa della
DirettivaC.E.E. 450/1984.

38 Competente per | adozione dei provvedi menti cautelari erepressivi el’ autoritagarante dellaconcorrenzae
del mercato, istituitadall’ art. 10 della legge 10 ottobre 1990 n° 287, che pud essere adita dai concorrenti,
dai consumatori, dalleloro associazioni o organizzazioni, dal Ministero dell’ Industria, nonché da ogni al-
tra pubblica amministrazione che ne abbiainteresse in relazione ai propri compiti istituzionali, anche su
denunciadel pubblico.

% “Lanaturalezzadellarispostadella Levi’sladicelungasulle dimensioni assuntein Americadal fenomeno
delletel epromozioni “nascoste”, unaformadi pubblicita subdola cheinduce il consumatore aritenere che
un prodotto sia veramente utilizzato da un personaggio famoso e non oggetto di promozione a pagamen-
to”, Truccati amisuradi sponsor. (Dilagano in Usale promozioni occulte con le star di sceneggiati etalk-
show), in «Il Sole 24 Ore del lunedi», 10 giugno 1996.

40\ FRANCESCHELLI, | contratti di sponsorizzazione ela sponsorizzazione occulta (il c.d. Product placement),
in Sponsorizzazione e pubblicita, Atti del Convegno di Parma, acuradi M. Costanza, Milano, 1989, p. 74.

“1 M. BIANCA, | contratti di sponsorizzazione, Rimini, 1990, p. 38 e ss.
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blemadaun punto di vistanormativo, possiamo semprerichiamareladisciplinaprevista
per lapubblicitatradizionale; il riferimento éall’ art. 7 del Codice di AutodisciplinaPub-
blicitaria (C.A.P), al’art. 8 co. 13 legge 223/1990 e all’ art. 3 del decreto 439/1991, in
base ai quali la pubblicita deve essere riconoscibile in quanto tale. Senza dimenticare
chel’art. 4 del decreto legidativo 74/1992 fissail principio di trasparenza della pubbli-
cita.

d) Partnership

Il fenomeno é strettamente legato ala sponsorizzazione, tanto da cogtituire quas
sempre, insiemea questa, un unico accordo promopubblicitario®.

Con questo tipo di contratto |o sponsor ottiene la possibilita, dietro corrispettivo, di
utilizzare per i propri scopi commerciali I’ attivitaedi luoghi dellasoci eta sportiva spon-
sorizzata.

Un esempio di prestazione tipica per un accordo di partnership potrebbe essere la
previsione dell’ apposizione del marchio dello sponsor sui biglietti delle gare, sulle tes-
sere di abbonamento e sulle locandine pubblicitarie di unapartita.

€) Merchandising

E questo un altro fenomeno che si accompagna alla sponsorizzazione, costituendone
un’ attivitaausiliariaedil cui oggetto & la“ commercializzazione di una notorieta’ .

I merchandising si fonda sulla constatazione che alcune “notorietd” provocano nel
consumatore una particolare reazione psicologica, irrazionale, tale che aumenta la do-
mandadel prodotto collegato ad unadi queste; di conseguenza, molti imprenditori si so-
no preoccupati di acquistare i diritti per lo sfruttamento di questi c.d. “marchietti” per
poi farne oggetto di commercializzazione*.

I fenomeno hatrovato spazio anche nel mondo dello sport, compreso il cacio, dove
| e societa sportive hanno modificato lagraficadegli emblemi sociali inmodo darender-
li piti appropriati alla creazione di una propria “notorieta” su cui poter poi concedere i
diritti di sfruttamento, assicurandosi, cosi, un’ ulteriore fonte di finanziamento.

Esempi di questo tipo si sono avuti gianegli anni ‘80 con il “lupetto” della Roma, il
“biscione” del’ Inter ed il “giglio” dellaFiorentina.

Il merchandising ha dato vita cosi ad un intenso dibattito per la sua qualificazione
giuridica

Unadellesoluzioni piu diffuse e stataquelladi ritenere chesi trattasse della creazione
di unvero e proprio marchio in senso tecnico per cui il titolare dei relativi diritti potesse
concederne I’ utilizzazione in modo esclusivo; da questo orientamento della dottrina
derivato anche il nome “marchietto” utilizzato come sinonimo di merchandising. In
ogni caso, la soluzione prospettata non € accettabile perché il presupposto dacui parte e
illegittimo essendo indiscutibile il collegamento tramarchio e prodotto, condizione che

42 Al riguardo s possono prendere ad esempio i contratti riportati in appendice. Ognuno di essi, infatti, con-
tiene sempre clausol e tipiche di un contratto di partnership.

4 F. BAasso CRIVELLI, Le parole della pubblicita, in Dizionario della lingua pubblicitaria, voce Merchandi -
sing, p. 117.

“ A. DE SILVESTRI, Le operazioni di sponsorizzazione e il merchandising delle societa calcistiche, in «Riv.
Dir. Sport.» 1983, p. 115 e ss.
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nonsi verificanel caso del merchandising dovei segni distintivi s riferiscono esclusiva-
mente allanotorieta del rispettivo titolare.

Un altro orientamento parte, invece, daun presupposto completamente diverso; ritie-
ne, infatti, che il marchietto possa essereinquadrato trale opere di arte figurativa appli-
cata anche se |’ apporto creativo riscontrabile € molto modesto, richiamando cosi la di-
sciplinaintemadi tuteladel diritto d’ autore (legge 24 aprile 1991 n° 633).
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Capitolo secondo
STRUTTURA ED ELEMENT]I
DEL CONTRATTO DI SPONSORIZZAZIONE SPORTIVA

1. L’accordo

L'accordo € uno dei requisiti previsti dal codice civile (art. 1325) per laformazione
del contratto; ne costituisce, inoltre, elemento essenziale tanto che la sua mancanza é
previstacome causadi nullita(art. 1418 c.c.).

Unasimiledisciplinas giustificainragionedel fatto chel’ accordo rappresentail mo-
mento in cui le parti manifestano il proprio consenso in ordine alla costituzione, modifi-
cazioneo estinzionedi un rapporto giuridico patrimoniale (art. 1321 c.c.)®. Accordo che
si viene formando attraverso una fase di trattative, piu 0 meno intensa, in cui le parti
compongono gli interessi che si propongono di raggiungere.

Nei contratti di sponsorizzazione questa fase € di importanza fondamental e poiché,
non essendoci schemi contrattuali da poter adottare come modello, le parti s devono
preoccupare di regolare ogni aspetto del contratto che vogliono concludere.

Questo comportail susseguirsi di atti di formazione del contratto i quali hannoil si-
gnificato obiettivo di manifestazione dellavolonta, ed €in base atale significato chede-
veaccertarsi chel’ accordo si sia perfezionato®.

Non eda escludere, comunque, I'ipotesi in cui laformazione dellavolonta delle parti
avvenga in maniera piu rapida tramite la predisposizione di moduli o formulari (art.
1342 c.c.); in questo caso la fase delle trattative assume importanza marginale e la con-
clusione del contratto avviene con la sottoscrizione del modulo o del formulario predi-
sposto da unadelle parti, che, per il contratto di sponsorizzazione, pud esseresiail sog-
getto sponsorizzato, cheil soggetto sponsor.

2. |1 soggetto sponsor

Nel primo capitolo, affrontando il problema della definizione dd termine sponsoriz-
zazione, € stata presa in esame la definizione proposta dalla Camera di Commercio In-

“ M. BIANCA, | contratti di sponsorizzazione, Rimini, 1990, p. 129.
4 C.M. BiaNca, Diritto civile, Milano, 1987, val. 3, p. 210.
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ternazionale (C.C.1.)#, definizione che rappresenta un’ apertura verso soggetti diversi
dall’impresa, come associazioni, fondazioni e istituzioni, che, potenzialmente, potreb-
bero essere interessati allastipulazione di contratti di sponsorizzazione.

Sicuramente questa definizione rappresenta una prospettivafavorevol e allo sviluppo
del fenomeno sponsorizzazione nel senso di aumentarne gli spazi di operativita; mala
situazione attuale dimostra che i soggetti maggiormente i nteressati sono le persone, sia
fisiche chegiuridiche, chegestiscono attivitdimprenditoriali e che vogliono divulgareil
nomedellI’'impresaed il marchio del prodotto. Sicuramente piu vicinaallaprass odierna
€, quindi, ladefinizione propostadall’ Answer che, nel codice dell e sponsorizzazioni da
questa predisposto, il Decanswer, limitala prospettiva della stipulazione di contratti di
sponsorizzazione alle sole imprese®.

S prendano ad esempio i contratti di sponsorizzazione riportati in appendice i quali
hanno tutti come soggetto sponsor un’impresa che vuole avvalersi dell’immagine del
soggetto sponsorizzato come veicolo di diffusione del proprio marchio, dimostrazione
del fatto che si rimane sempre nell’ ambito di interessi di naturacommerciale.

3. 11 soggetto sponsorizzato (0 sponsee)

Nel mondo dello sport i soggetti interessati alla stipul azione di un contratto di sponso-
rizzazione possono essere i singoli atleti, le squadre e le Federazioni sportive. Per quan-
toriguardail calcio, sport preso in esame ai fini di questo studio, la principale e pit dif-
fusaformadi sponsorizzazione € quelladi una squadra.

I1 soggetto sponsor che abbiaintenzione di sponsorizzare unasquadradi calcio si tro-
va, quindi, adover trattarecon persone giuridiche costituite sotto formadi societd; in ba-
seallalegge 23 marzo 1981 n° 91, art. 10, infatti, solo | e societa sportive costituite nella
formadi societa per azioni o di societa aresponsabilita limitata possono stipulare con-
tratti con atleti professionisti.

Avremo, cosi, dei contratti di sponsorizzazione stipulati da un soggetto sponsor, di
solito un’impresa, ed un soggetto sponsorizzato che, sotto formadi societd, étitolare del
dirittodi utilizzare economicamente ogni aspetto della vita societaria®.

47 LaC.C.l. ritiene che per sponsorizzazione si debba intendere: “ogni comunicazione per mezzo dellaquae
uno sponsor fornisca contrattual mente un finanziamento od un supporto di altro genereal fine di associa-
re positivamente |a sua immagine, identita, marche, prodotti o servizi ad un evento, un’ attivita, un’ orga-
nizzazione 0 unapersona sponsorizzata’ .

“8 Detto orientamento trovaperaltro riscontro proprioin unapronunciadella Cassazione nellaquale, d fine di
segnare la distinzione fra il contratto di sponsorizzazione e |’ accordo di patrocinio (contratti di identico
oggetto ma stipulati da soggetti di diversanatura), & stato precisato che “rispetto alla sponsorizzazione,
I’ accordo di patrocinio s distingue per il fatto che il soggetto, pubblico o privato, il quale consente che
I"attivitadi atri si svolgasottoil suo patrocinio, non € unimprenditorecommerciale” (Cass. Civ. - sez. |11
- 21 maggio 1998, n. 5086 in «Giust. civ. Mass.» 1998, p. 1095). || Decanswer definisce la sponsorizza-
zione come: “ogni comunicazione d'impresa, privata o pubblica, che associ contrattualmentei propri se-
gni distintivi o I'immagine dell’impresa stessa, con un evento, noto o creato ad hoc, un prodotto od una
persona, a finedi promuovere I’ attivita, i prodotti ol’immagine’.

“ Pret. Roma24.12.81, inedita, “L'immaginedi persone fisiche (calciatori) in quanto strettamente collegate
ad un autonomo soggetto giuridico per costituirnein toto I’ elemento personale rappresentativo, finiscein
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Diversaeél’ipotesi incui sialaFederazione astipulare un contratto di sponsorizzazio-
ne. Laparticolaritarisiede nel fatto che lo sponsor dovratrattare non con una societa del
tipo previsto dallalegge 23 marzo 1981 n° 91, macon associazioni, alcune anche dotate
di personalita giuridica, definite dallalegge 16 febbraio 1942, n° 426, art. 5, organi del
C.O.N.I. cherivestonoil carattere di associazioni private di interesse pubblico™.

Essendo il compito delle Federazioni quello di organizzare e rappresentare |o sport, il
contratto di sponsorizzazione eventualmente da questa concluso godra di un elevato te-
nore di autorevolezzae di efficacianelladivulgazionedel marchio edell’immagine del-
lo sponsor®,

4. L’ oggetto del contratto di sponsorizzazione: obbligazionedi mezzi e rapporto fi-
duciario

Unavoltaindividuati i soggetti di un contratto di sponsorizzazione, se ne deveanaliz-
zare il contenuto sostanziale, ossia cio che le parti hanno stabilito per |arealizzazione
del rapporto contrattual e instaurato®.

Il codice civile, art. 1346, prevede come requisiti dell’ oggetto laliceita, lapossibilita
eladeterminatezza, o determinabilita

Per quanto riguardalaliceita, selaintendiamo qual e requisito negativo del contratto,
nel senso che I’ oggetto non sia contrario a norme imperative, al’ ordine pubblico o a
buon costume, il contratto di sponsorizzazione non incontra acun ostacolo per la pro-
priavalidita.

L art. 1346 c.c. prevede, inoltre, come secondo requisito dell’ oggetto del contratto, la
possihilita; requisito daintendere dal punto di vistagiuridico e materiae.

La possibilita giuridica del contratto di sponsorizzazione si desume dal fatto che il
rapporto contrattuale che l e parti intendono costituire non trovavincoli nell’ ordinamen-
to giuridico; mentre la possibilita materiale, da intendere come astratta realizzabilita
dell’impegno contrattual €, s desumedallapraticaper cui lanotevol e diffusione del fe-
nomeno dellasponsorizzazione provail fatto chel’ oggetto del contratto é perfettamente
realizzabile daparte dei soggetti stipulanti.

Discorso diverso si devefareintemadi determinatezza o determinabilita dell’ ogget-
to del contratto, terzo ed ultimo requisito previsto dall’ art. 1346 c.c.; in questo caso la
praticapuo essere portataa dimostrazionedel fatto chel’ oggetto del contratto di sponso-
rizzazione pud assumere talmente tante conformazioni da far sorgere il dubbio serite-
nerlo, 0 meno, unafigura giuridica unitaria. In ogni caso, se s individua I’ oggetto del
contratto di sponsorizzazione nel collegamento del nhomeimarchio dello sponsor con

concreto per redizzare I'immagine dell’ ente con la conseguenza che I’ A.S. Roma e certamente titolare
del diritto di utilizzare economicamente ogni aspetto dellavita societaria’.

50 B. INzZITARI, Sponsorizzazione, dal contratti del commercio,dell’ industriae del mercato finanziario, tratta-
to diretto daF. GALGANO, Torino, 1995, p. 1957 ess.

51 Si prenda ad esempio il contratto concluso fralaF.I.G.C. e laIP, pubblicato in M. BIANCA, | contratti di
sponsorizzazione, Rimini, 1990, p. 307.

52C.M. BIANCA, Diritto civile, Milano, 1987, vol. 3, p. 317.

53 | bidem.
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I attivita svoltadallo sponsee, si trovasubito I’ elemento che consente, nonostante lava-
rieta delle forme che pud assumere, di considerare la sponsorizzazione quale unica
realtagiuridica®.

Inoltre, semprein temadi determinatezza, o determinabilita, dell’ oggetto del contrat-
to di sponsorizzazione, assume importanzafondamentale come e parti abbiano condot-
tolafase delletrattativeal fine di predisporre clausole contrattuali il pit possibile detta-
gliatecircale obbligazioni che ciascuna haintenzione di assumere.

In ogni caso ladottrinaé concorde nel senso di ritenere che sul soggetto sponsorizza-
to gravi un’ obbligazione di mezzi e non di risultato®. Lo sponsee s obbliga, infatti, adi-
vulgareil nomeed i segni digtintivi dello sponsor, svolgendo, quindi, un’ attivitafunzio-
nale a benefici che quest’ ultimo s attende dal contratto; questo comporta che lo spon -
seenon éobbligato afar s cheil ritorno pubblicitario s realizzi, masoloaporrein esse-
re un comportamento destinato a soddisfare quello che é1’interesse “ di secondo grado”
dellacontroparte, strumental e allarealizzazione dell’ interesse primari 0.

Per quanto detto, in ossequio a disposto dell’art. 1174 c.c., si evidenziache, ed in cio
la Suprema Corte si & pronunciata chiaramente®, non vi & dubbio circala natura patri-
moniale delle prestazioni oggetto di un contratto di sponsorizzazione atteso I’ affermar-
si, nel costume sociae, dellacommercializzazione del nome e dell’immagine personali.

5 “Por |otanto, en el contrato de esponsorizacion o patrocini o deportivo, estamosfrente aun empreesario que
buscaun soporte publicitario frente a unaentidada deportiva que tiene laexplotaci on de un acontecimien-
to deportivo”, F. VILASECA, La esponsorizacion y las agencia de esponsorizacion, in 4 éme Congres de
|"association internationale de droit du sport 10 et 11 nov. Barcelone, 1995 sur L' aspects juridiques dela
gestion economique des pratiques sportives, Barcelone: il lustre Collegi d’ Advocats de Barcelona, Bar-
cellona, 1995.

%5 M.V. DE Gioral, Contratti di sponsorizzazione e doveri di correttezza, in «Dir. informazione einformati-
ca» 1994, p. 1017 e ss.; M.V. De GIORGI, Sponsorizzazi one e mecenatismo, Padova, 1988; P. TEsTa, Obbli -
ghi dello sponsee, diligenza e buona fede, in «Dir. informazione e informatica», 1991, p. 894 e ss.; P.
HENRY, Lo sponsoring sportivo: descrizione, qualifica e conseguenze giuridiche, in «ll diritto dello
sport», Commissione ticinese per la formazione permanente dei giuristi, Lugano, 1994, p. 27: secondo
I’A. “lo sponsorizzato non promette di realizzare un risultato — el emento caratteristico del contratto di ap-
palto —ma piuttosto un’ attivita eff ettuata nel tempo, senza, in linea di principio precisamente alcuna ga-
ranziadi risultato bensi solo di diligente esecuzione’. Al riguardo vedi ancheil lodo arbitrale, Milano 17
luglio 1990, in «Dir. informazione einformatica», 1991, p. 642 e ss.: “Ad avviso del Collegiolapur cor-
rettaidentificazione della causadel contratto di sponsorizzazione nel c.d. ritorno pubblicitario nonimpli-
ca unavalutazione oltre modo rigorosa degli obblighi nascenti dal contratto a carico dello sponsorizzato.
I'n particolare non comporta che quello dello sponsorizzato siaun’ obbligazione di risultato e cioé che sa
richiestoil raggiungimento di rendimenti e prestazioni predeterminate”.

6. MenGonI, Obbligazoni di risultato e obbligazioni di mezzi (studio critico),l, L’ oggetto dell’ obbligazio -
ne nelle due categorie di rapporti, in «Riv. Dir. Comm.», 1954, |, p. 185 e ss.

571l cosiddetto contratto di sponsorizzazione — figura non specificamente disciplinata dalla legge — com-
prendeunaseriedi ipotesi nellequali si hache un soggetto—il qual e viene detto “ sponsorizzato” (ovvero,
secondo la terminologia anglosassone, sponsee) — si obbligaa consentire, ad altri, I’ uso della propriaim-
magine pubblica e del proprio nome, per promuovere un marchio o un prodotto specificamente marcato,
dietro corrispettivo; tale uso dell’immagine pubblica puo prevedere anche che o sponsee tenga determi -
nati comportamenti di testimonianzain favoredel marchio o del prodotto oggetto dellavei colazione com-
merciale. Laobbligazione assunta dall o sponsorizzato hapienanaturapatrimoniale a sensi dell’ art. 1174
c.c., corrisponde al’ affermarsi, nel costume social e, della commercializzazione del nome edell’immagi-
nepersondi ...” (Cass. Civ. - sez. | - 11 ottobre 1997, n. 9880 in «Giust. Civ.» 1998, |, p. 1059 e ss.).
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Peculiarita del contratto di sponsorizzazione &, inoltre, il fatto che fra il soggetto
sponsor e 1o sponsee si instaura un intenso rapporto di fiducia in ragione del fatto che,
proprio per il legame chesi creafrai due soggetti, si realizzaunaverae propriainterfe-
renzad immagine®.

A questo riguardo si deve considerare che la scelta del soggetto da sponsorizzare € di
importanza fondamental e, tanto che le caratteristiche dello sponsee incidono in modo
determinante sul corrispettivo chelo sponsor & disposto a corrispondere; fenomeno ana-
logo aquanto avviene nellagran parte dei contratti di servizi®, conladifferenzache nel-
lasponsorizzazione lacondizione dell o sponsee nonincide sullaqualita del servizio, ma
sull’ utilitachelo sponsor si attende dal contratto®.

5. Esclusionedel caratterealeatoriodel contratto di sponsorizzazione

Analizzando il contratto di sponsorizzazione, é stato affrontato ancheil problema se
guesto presenti o meno elementi di aeatorietd, eladottrinas é prevalentemente pronun-
Ciatain senso positivo®.

Particol are attenzione a questo aspetto é stata dedicata da chi individua® nell’ al eato-
rietal’ elemento chedistingueil contratto di sponsorizzazione dal contratto di pubblicita
tradizionale.

Quest’andisi rappresenta, invece, |0 spunto per sostenere latesi contraria, ossia per
ritenere che il contratto di sponsorizzazione non sia un contratto aleatorio, o, meglio,
chelo possa essere, masolo in viaeventuale. Ladottrina sostiene, infatti, che la presta-
zione dello sponsee sia determinata 0 meno a seconda delle indicazioni con cui le parti
regolano il rapporto contrattual e, per cui I’ obbligazione assunta dal soggetto sponsoriz-
zato é determinata se si concretizza in prestazioni specifiche, come I’ apposi zione del
marchio dello sponsor sulle maglie, ed éindeterminata sele parti si limitano aprevedere
che lo sponsor assuma una posizione di rilievo nello svolgersi dell’ attivita del soggetto
sponsorizzato. In ogni caso, nonostante questa considerazione cherelativizza I’ attribu-
zionedel carattere di aleatorieta, questa dottrinaritiene che un’ alea minima, non norma-
le, continui a caratterizzareil contratto di sponsorizzazione.

Il limite posto € comunque superabilein considerazione del fatto che la sponsorizza-
Zionesi puo ben distinguere dalla pubblicitatradizionalein base agli e ementi giaindivi-

%8| fatto che si crei un’interferenzad’immagine fra sponsor e sponsee é stato giaevidenziato nel primo capi-
tolo per distinguerelapubblicitatradizionale dal fenomeno dell asponsorizzazione.

% G. SaNTINI, | servizi, Bologna, 1987, p. 126.

% M.V. DE Gioral, Contratti di sponsorizzazione e doveri di correttezza, in «Dir. informazione e informati-
ca», 1994, p. 1017 ess.

1 P. TesTA, Obblighi dello sponsee, diligenza e buona fede, in «Dir. informazione e informatica», 1991, p.
894 e ss.; F. Ascani, Le forme contrattuali dell’intervento dell’industria nello sport, in Atti convegno
IPSOA “ Lariforma del diritto dello sport”, Sanremo, 3-4 luglio 1981, p. 159 e ss.; M. Fusi-P. TesTA, |
contratti di sponsorizzazione, in «Dir. informazione e informatica» 1985, p. 460 e ss.; V. FRANCESCHELLI,
| contratti di sponsorizzazione, in «Giur. Comm.» 1987, p. 288 e ss.

62 “ Sempre, comunque, emerge uno sfondo aleatorio, che caratterizza la sponsorizzazione e la distingue dal
contratto pubblicitario tradizionale”, V. FRANCESCHELLI, | contratti di sponsorizzazione, in «Giur.
Comm.» 1987, p. 288 e ss.
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duati nel primo capitolo di questa trattazione®®; di conseguenza, se le parti stipulano un
contratto in cui e prestazioni dello sponsee vengono specificate in modo tale da elimi-
nare ogni incertezzaper |0 sponsor su cosa possa pretendere dal soggetto sponsori zzato,
il contratto di sponsorizzazione perdedel tutto il carattere dell’ aleatorietaf.

Inoltre, esaminando dcuni contratti effettivamente stipul i, S pud notare come lapra-
ticasiaorientataverso laformazione di rapporti contrattuali sempre piu precis e specifici;
ad esempio, prendendo in considerazioneil contratto di sponsorizzazionetecnica, riporta-
toinappendicea n° 6, si pud notare chegli artt. 2 - 5, compresetutte | e sottonumerazioni,
determinano I’ oggetto del contratto in ogni suo aspetto, senzaricorrere al’ uso di espres-
sioni generiche. Lo stesso vale per il contrattoriportatoinappendiceal n° 7 dove sono ben
ventitré le clausol e che determinano le prestazioni dell o sponsee (artt. 2 - 25).

In senso favorevoleal disconoscimento del caratterealeatorio €, anche, I’ analisi com-
piuta da quella dottrina® che ritiene che manchi la funzione aleatoria del contratto® e
che I'alea potrebbe semmai riguardare circostanze marginali o prestazioni accessorie,
ma non la prestazione principale dello sponsee che consiste nell’ evidenziazione del
marchio dello sponsor durante lo svolgimento della propriaattivita

Un esempio di prestazione accessoria di carattere aleatorio si trova sempre nel con-
tratto di sponsorizzazione riportato in appendice al n° 7, art. 34, dove € previsto un pre-
mio, consistente nellamaggiorazione dei corrispettivi in denaro nel caso in cui la squa-
dravincail campionato italiano €/o una coppaeuropeain unao pil delle stagioni sporti-
vedurantele quali il contratto producei suoi effetti.

6. | vari tipi di sponsorizzazionedi una societa sportiva

Inunaprassi orientata verso lastipulazione di contratti formulati in modo sempre pit
specifico e che, pertanto, diminuisce sempre piu |’ area dell’ indeterminabil e, si possono
riscontrare varie forme di sponsorizzazione, ciascuna caratterizzata da un certo tipo di
prestazioni, tutte accomunate dal medesimo fine di collegamento del marchio del sog-
getto sponsor all’ attivitadel soggetto sponsorizzato. Parte di queste tipologieriscontrate
nellarealtasociale sono giastate presein esame nel primo capitol o di questatrattazione,
dove sono state individuate la sponsorizzazione di un club, I” abbinamento, |a sponsoriz-
zazione di un singol o atleta, lasponsorizzazione di unamanifestazioneed il pool.

Prendendo in consi derazione la sponsorizzazione di un club, formadiffusanel calcio,
si puo individuare un’ ulteriore distinzione delle tipologie di sponsorizzazione potendo
unasoci etacal cistica stipulare nell o stesso momento pitl contratti di sponsorizzazione®’,

83 Nel primo capitolo & stato compiuto un raffronto fra sponsorizzazione e pubblicitaclassicain base al’ ana-
lis compiutadaB. INzITARI, Sponsorizzazione, da“| contratti del commercio, dell’industriae del mercato
finanziario”, Trattato diretto daF. GALGANO, Torino, 1995.

64 “| 'aleas traduce nell’ incertezza totae o parziae di unadelle prestazioni”, C. M. BIANCA, Diritto civile,
Milano, 1987, vol. 3 p. 464.

8 M. BIANCA, | contratti di sponsorizzazione, Rimini, 1990, p. 210.

% G. D1 GIANDOMENICO, |l contratto el’ alea, Padova, 1987, p. 201.

67 *“ En determinadas actividades depotrtivas, es compatibble |a existencia de differentes patrocinadores con
distinto grado de colaboracion”, F. ViLASECA, La esponsorizacion y las agencia de esponsorizacion, in
4éme Congresde |’ associati on international ede droit du sport 10 et 11 nov. Barcelone, 1995 sur L’ aspects
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ciascuno coinvolgente un aspetto della propria attivita agonistica. Si possono, quindi,
distinguere: il contratto di sponsorizzazione c.d. primaria, il contratto di partnership, il
contratto di sponsorship edil contratto di fornituradi abbigliamento sportivo, anche det-
to contratto di sponsorizzazionetecnica o interna®®.

Oltre ai contratti effettivamente stipulati, prova di unasimile reata sono oggi le boz-
zedi contratto predisposte dalla L egaNazionale Professionisti (L.N.P) che hacreato dei
modelli base per ogni tipo di sponsorizzazione consentita affinché le societa abbiano a
disposizione degli esempi di contratti con cui possano realizzarei propri interessi®.

a) |l contratto di sponsorizzazioneprimaria

E questa laforma di sponsorizzazione principale, che possiamo definire anche “ pri-
marid’, adisposizione di una societa sportiva; €il contratto per il quale la societa offre
allo sponsor la possibilitadi esporreil proprio marchio, o il proprio nome, su tutti i ma-
teriali necessari all’ attivita agonistica.

LaF.1.G.C. haconcesso per laprimavolta, alle societaaffiliate, lapossibilitadi stipu-
lare questo tipo di accordo nella stagione sportiva 1980/1981, avendo avuto fino al’ an-
nata sportiva 1978/1979 un atteggiamento di chiusura; la prima apertura si € avuta nel
1979, per la stagione 1979/1980, con |’ autorizzazione a poter apporre sulle divise da
gioco solo il marchio delle aziende fornitrici dell’ abbigliamento sportivo™. Nella sta-
gione successivalaF.l.G.C. haaccolto lerichieste dell e societa sportive che manifesta-
vano |’ esigenza di poter stipulare contratti di sponsorizzazione anche con aziende ope-
ranti in settori estranei allo sport e reaizzare cosi la possibilitadi incrementare le entra-
tericavabili dallo sfruttamento dellapropriaimmagine.

L’ atteggiamento delle autorita sportive si € oggi evoluto a punto che € la stessa
F.I.G.C. astipulare contratti di sponsorizzazione, anche se solo sotto forma di partner -
ship o di fornituradi abbigliamento sportivo, sfruttando lagrande notorietadella Nazio-
nale di calcio™.

Inoltre, non & da sottovalutare il fatto che laL.N.P. ha predisposto, come gia eviden-
zZiato, unabozzadi contratto per questaformadi sponsorizzazione con lo scopo di indi-
carei limiti entro cui le autorita sportive sono disposte ad accettare il fenomeno.

Dall’analisi della bozza risulta che lo sponsee™ si obbliga all’ apposizione del mar-
chio dello sponsor sulle divise da giuoco dei calciatori; prestazione limitatadalla previ-
sione regolamentare della L.N.P. che impone che il simbolo impresso sulla maglia non
possa superare come estensione i duecento centimetri quadrati’.

juridiques de la gestion economique des pratiques sportives, Barcelone: il lustre Collegi d’ Advocats de
Barcel ona, Barcellona, 1995.

% R. SIMONE, Sponsorizzazione e autonomia contrattuale: il lato nascosto di un contratto nuovo, in «Riv. Dir.
Sport.» 1992, p. 42 e ss.

8 Lebozze del contratti sono riportatein appendiceai nn° 1, 2, 3, 4.

0 A. DE SILVESTRI, Le operazioni di sponsorizzazione eil merchandising delle societa calcistiche, in «Riv.
Dir. sport.» 1983, p. 115 ess.

... laNazionaedi calcio habussato alaportadi Gucci per cercaredi attirare uno dei marchi piu prestigio-
si del madein Italy nel pool degli sponsor degli azzurri di Dino Zoff”. La nazionale di calcio corteggia il
marchio Gucci, in «ll Sole 24 Ore», 24 febbraio 2000.

2Art. 3dellabozzariportatain appendicea n° 1.

3 Nel Comunicato Ufficiale n® 381 dell’8 maggio 1999, riportatoin appendice a n° 9, in temadi regolamen-
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Vi & poi, unaseriedi articoli che prevedono acarico del soggetto sponsorizzato varie
prestazioni, tutte, comunque, strettamente legate al’ esercizio dell’ attivitd agonisticaed
all’ utilizzo dei materiali occorrenti. Si prendaad esempiol’ art. 2 dellabozzadove é pre-
vista |’ apposizione del marchio sullaschiena e sul petto dei giubbotti impermeabili che
calciatori e massaggiatori indosseranno in campo nellefasi di riscaldamento pre-partita
e durante la presentazione iniziale delle squadre. Per questa obbligazione le autorita
sportive non hanno previsto acun limite di estensione all’ apposizione del marchio, ma
viene comunque fissato un vincolo di carattere general e per cui i simboli dovranno esse-
recontenuti entro limiti esteticamente accettabili™.

b) Il contratto di partnership

Quedta forma di accordo si differenzia dal contratto di sponsorizzazione primaria
principalmente per il fatto che le obbligazioni assunte dallo sponsee non coinvolgono
direttamente I'immagine dei giocatori’™; ladifferenza assumeimportanzafondamentale
poiché comportalanon applicazione della Convenzione stipulatain data 23 luglio 1981
trala L.N.P. e I’ Associazione Italiana Calciatori (A.1.C.)"8, Convenzione sicuramente
applicabile a contratti dellaprimaspecie.

Oggetto di questo tipo di accordo &, quindi, I’ utilizzo degli spazi non direttamente le-
gati al’ attivita agonistica della societa sportiva, ma ugual mente importanti perché of-
fronoallo sponsor il modo di creare quell’ interferenzad’ immagine ti pica del fenomeno,
anche serealizzando un collegamento marchio/evento sicuramente meno intenso rispet-
to aquellorealizzabile con unaccordo di sponsorizzazione primaria.

Prestazioni tipiche sono, quindi, |’ apposizione del marchio dello sponsor sui tabello-
ni che circondano il campo da giuoco, sul tabellone elettronico eventual mente presente
nello stadio e su di uno spazio pubblicitario riservato, gratuitamente, sul periodico della
societa sponsorizzata. Ulteriori spazi sfruttabili possono essere gli automezzi con cui la
squadraeffettuagli spostamenti, i biglietti dellagara, le sale sampaelatribunad onore.
Inogni caso non si puo trascurareil fatto che tutti questi spazi potrebbero anche non es-
sere a disposizione dell o sponsee, per cui questo si potraobbligare solo nel senso di cer-
caredi ottenerele autorizzazioni necessarie dai soggetti cheli gestiscono.

Anche in tale contesto, in ogni caso, la L.N.P. interviene richiedendo alle Societa
sportiveil depositodi tutti i contratti promopubblicitari daesse stipulati”.

to delledivise dagiuoco, al’art. 6 co. 4 si legge “La pubblicitadello sponsor o del prodotto & consentita
solo sul davanti dellamaglia e la suasuperficie non deve superarei 200 cmg.”.

" Nellabozzasono, poi, previste come obbligazioni acarico dello sponsee I’ apposizione del marchio dell’a
zienda sponsor sui borsoni dei massaggiatori e sui biglietti delle gare, I’ organizzazione di partite amiche-
voli, larealizzazione di foto di squadra.

> Nelle premessedellabozzadel contratto di partnership, riportato in appendice a n° 2, & esplicitamentedet-
to che “il presente accordo non prevede | a parteci pazione dei giocatori tesserati dalla Societa cedente, né
I utilizzo dellaloro immagine”.

6 Convenzione modificatain data27 luglio 1984 ed in data 18 giugno 1987.

7 Intervento che precedentementessi esplicavaaddiritturacondizionando I’ efficaciadi detti contratti allarati-
fica da parte della stessa L.N.P.. L'art. 25 del Regolamento dellaL.N.P, infatti, prevedeva che: “4. Fatti
salvi eventuali accordi in merito tralalLegae le Associazioni di Categoria, € obbligatorio per le societae
per i loro tesserati ottenere dalla L ega specifica e preventivaautori zzazione per: a) riprodurre e diffondere
a scopo pubblicitario, commerciale, industride o comungue di lucro, immagini, dichiarazioni o attesta-
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¢) Il contratto di sponsorship

Se évero cheil contratto di sponsorizzazione primaria e quello di partnership si di-
stinguono per unadiversa capacitadi crearefrasponsor e sponseeinterferenzad’ imma-
gine, il contratto di sponsorship rappresenta, invece, sotto questo punto di vista, il mas-
simo che una societa di calcio puo offrireal propri sponsor.

Come s puo dedurre dallo stesso nome che identifica questo tipo di accordo, si tratta
dei due contratti primaesaminati riuniti nel medesimo rapporto contrattual e ed intercor-
renti fragli stessi soggetti; questo comportacheil marchio del soggetto sponsor compa-
rirain tutti gli spazi sfruttabili durante lo svolgimento dell’ attivita sportiva della squa-
dra, senzadistinzionefraqueli direttamente collegati alla praticaagonisticae quelli che
creano solo indirettamente il collegamento marchio/evento.

Oltre alariunione delle prestazioni tipiche dei due contratti, e parti, perd, devono
combinare anchei vincoli imposti dalle autorita sportive. Quindi, per laparte di accor-
do di sponsorship riferibile alla sponsorizzazione primaria, sl devono rispettarei limiti
di estensione massima del simbolo imprimibile sulle maglie dagiuoco (duecento centi-
metri quadrati e solo sullaparte anteriore dellamaglia) e si deve richiamare laConven-
zionefraL.N.P. eA.I.C.; mentre, per laparteriferibileal contratto di partnership, si de-
ve tenere presente |’ obbligo di deposito presso lasede dellaL.N.P. di tutti gli accordi
inerenti lo svolgimento di ogni attivita promopubblicitaria, ex art. 25 del Regolamento
dellaL.N.P.

Per il resto, come si puo vedere dalla bozza di contratto di sponsorship™, I’ accordo
viene proposto dallaL.N.P. con unaformul azione che combinatutte le clausole compre-
senelle bozze degli altri duetipi di accordo.

d) Il contratto di fornituradi abbigliamento sportivo (o Sponsorizzazionetecnica)

Un'atraformadi accordo che permette a soggetto sponsor di imprimereil proprio
marchio sulledivise dagiuoco dei calciatori durantelo svolgimento delle partite ufficia-
li il contratto di fornituradi abbigliamento sportivo, detto anche contratto di sponsoriz-
zazionetecnica, ointerna

Questo tipo di accordo ha delle caratteristiche particolari soprattutto in relazione al
soggetto sponsor poiché le prestazioni dovute dallo sponsee non differiscono molto da
guellechelo stesso si assume con il contratto di sponsorizzazione primaria. Particolare
esoloil diritto concesso allo sponsor di fregiarsi del titolo di “fornitore ufficiale” della
squadra.

zioni di calciatori o di altri tesserati professionisti; b) ...; ) ...; d) concludere accordi per manifestazioni di
qualsias genere a carattere promopubblicitario, con la partecipazione di calciatori od altri tesserati della
F.I.G.C.; ) utilizzare denominazioni, simboli, stemmi o colori delle societa a fini promopubblicitari,
commerciali, industriali, o comunque di lucro; f) diffondere, a scopo pubblicitario, commerciale, indu-
striale, o comunque di lucro, i calendari dei Campionati o di qualsiasi altra manifestazione organizzata
dallaLega 5. Lesocietasono tenute a sottoporre alaratificadellaL egatutti i contratti promopubblicitari
daessestipulati”. Nellaversione attuale del testo, invece, oltre ad essere stato abrogato per interoil com-
ma4, si leggea comma 5: “ L e societa sono tenute adepositare nella sede dellaL ega tutti i contratti pro-
mopubblicitari daesse stipulati”. Al riguardo vedi lacircolare n® 24 del 10 maggio 1999 riportatain ap-
pendiceal n° 10.
8 Labozzaériportatain appendice a n° 3.



Dadll’ andlisi dellabozzadi contratto di fornituradi abbigliamento sportivo™, infatti, si
ricava che lo sponsee s obbliga a far comparire il marchio dell’ azienda fornitrice dei
materiali sulledivise di giuoco, come per |o sponsor primario, ovviamente compatibil -
mente con gli obblighi assunti verso quest’ ultimo.

A cambiare €, invece, la prestazione dovuta dallo sponsor che, essendo necessaria-
mente un soggetto operante nel settore, si obbliga, principalmente, afornireil materiale
necessario alo svolgimento dell’ attivita agonistica; a questa prestazione si pud anche
aggiungere la corresponsione di una sommadi denaro, cosa che avviene nella maggior
partedei casi, maches presenta sempre comeun tipo di prestazione eventuale che inte-
gral’ obbligazione fondamental e dello sponsor.

In ogni caso, questo e sostenibil e solo in base a come normalmente le parti formulano
i propri contratti; prassi confermataanchedal fatto chelastessaL.N.P. haofferto alle so-
cieta affiliate un modello che richiama esattamente le pratiche prima descritte, ossia
I" assunzione da parte dello sponsor dell’ obbligazione di fornire gratuitamente I’ abbi-
gliamento sportivo e di corrispondere anche una somma di denaro. Nonostante questo,
perd, non si pud escludere che alcuni soggetti vogliano regolarei propri rapporti in ma-
niera differente rimanendo, perd, sempre all’interno di questa tipologia di accordo di
Sponsorizzazione.

Si prenda ad esempio il contratto riportato in appendice a n° 6 stipulato da una so-
cietasportivaaffiliataalaL.N.P. ed un azienda produttrice di abbigliamento sportivo. In
guesto caso I’ art. 5 dell’ accordo prevede che lo sponsor si obblighi aversare unasomma
di denaro ed aconcedere alla societa sponsorizzatail diritto di acquistareil materiale oc-
corrente alo svolgimento dell’ attivita agonistica ad un prezzo scontato; |0 sponsee, in-
vece, concede di apporre il marchio del fabbricante sull’ abbigliamento comprato, e con-
cedeil dirittodi fregiarsi del titolo di “sponsor tecnico esclusivodel ...”, riservando allo
sponsor |" esclusivasolo sul termine “tecnico” (art. 4.1.).

E questo solo un esempio di come le parti siano libere di regolarei propri rapporti in
materia di sponsorizzazione; esempio utile anche a non dimenticare che la sponsorizza-
zione si é diffusaancorasolo cometipo sociale e che nella praticasi possono individua-
re giusto dei modelli di base la cui utilita e quelladi fornire un punto di riferimento per
comprendere meglio questo fenomeno.

Tornando all’analisi dell’accordo di sponsorizzazione tecnica, si deve ricordare che
anche per questa ipotesi la L.N.P. haimposto dei vincoli atutela dell’immagine dello
sport. Nel comunicato ufficialerichiamato per I’ analisi del contratto di sponsorizzazio-
ne primaria®, infatti, la L ega ha stabilito dei limiti di estensione per cui il marchio puo
essere impresso sulla parte anteriore della maglia per una superficie massima di venti
centimetri quadrati, sulla parte anteriore dei pantaloncini per unasuperficie massima di
dodici centimetri quadrati, e, infine, su ciascun calzettone per una superficie massimadi
dodici centimetri quadrati®.

® Labozzadi contratto di fornituraériportatain appendiceal n° 4.

8 Comunicato Ufficiale n° 381 dell’ 8 maggio 1999, riportato in appendice al n° 9.

8 QOltre atai spazi, in virtu dell’ art. 7 del medesimo documento (riportato in appendiceal n° 9), il produttore
dell’ abbigliamento sportivo pud gpporreil proprio marchio: sullamagliain unastriscia di larghezza non
superiore a10 centimetri sul fondo della manica(sinistrae destra) o lungo lacucitura esterna di ciascuna
manicao lungo la cucituraesternadel lamaglia (dal giromanicaal fondo dellamaglia); sui pantalonciniin
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7.Lacausa del contratto di sponsorizzazione. Cenni erinvio

Unavoltaindividuato |’ oggetto del contratto, & necessario passare all’ analisi ddl re-
quisito pitlimportante previsto dall’ art. 1325 c.c.: lacausa.

Primadi individuarlain relazione agli accordi di sponsorizzazione, € utile precisare
che con questorequisito si vuoleindicarelaragione praticadel contratto, I'interesse che
I’ operazione contrattual e € diretta a soddisfare®; si deve, ciog, capire quale € laragione
per cui le parti stringono questo tipo di accordo e ricavarne, quindi, la funzione econo-
mico-sociale.

In relazione a questo problema in dottrina sono state proposte varie soluzioni. Si &
parlato, prevalentemente, di identificazione della causa contratual e nellarealizzazione
di un ritorno pubblicitario mediante la vei colazione dell’ attivita del soggetto sponsoriz-
zato®; altri ritengono chessi tratti di unamera aspettativa poiché detto ritorno pubblicita-
rio non e daconsiderarsi come conseguenzadirettaed immediata del contratto®; per al-
tri ancorasi tratterebbe del fine cui tendeil contratto e non I’ oggetto dell o stesso®.

Per dare ordine atutti gli orientamenti, di particolare interesse € I'analisi svolta da
quella dottrina® che ritiene chei contratti di sponsorizzazione vadano inquadrati in un
rapporto di genere aspecierispetto a contratto di pubblicitatradizionale.

Questa considerazione permette di porre un utile punto fermo per cui la funzione so-
ciale svolta dalla sponsorizzazione € individuabile nel fatto di essere uno strumento di
comunicazione aziendal e adisposizione delleimprese per migliorarelapropriaimmagi-
ne associando il nome dell’ azienda, o il marchio di un suo prodotto, al nomeo al’imma-
gine altrui, conil fine di incrementare le vendite®. In particolare, nello sport del calcio,
lo sponsor si serve dellanotorieta di una squadra mentre svolge la propria attivita agoni-
stica per diffondere nel pubblico che assiste all’ evento i propri segni distintivi, creando
cosi un sottile collegamento frai pregi del soggetto sponsorizzato elaqualitadel proprio
prodotto.

A distinguere la sponsorizzazione dalla pubblicita tradizionale sarebbe il fatto che
I"ativita pubblicitaria sia presente solo sullo sfondo del rapporto e che sia di ritorno,

una striscia di larghezza non superiore a 10 centimetri sull’ orlo inferiore (gambasinistra e destra) o lungo
la cucitura esterna (gamba sinistra e destra); sui calzettoni in una strisciadi larghezza non superiore a5
centimetri sul bordo superiore di ciascun calzettone o sulla parte superiore dellacaviglia; nello jacquard
del tessuto dellamagliae/o pantal oncini, acondizione che non sadominante e che non impediscaai colo-
ri di esserefacilmentedigtinguibili. Al riguardo si evidenzia chegli spazi sulle divise dagiuoco adisposi-
zionedello sponsor tecni co precedentemente non comprendevano quel li indicati nella presente nota (vedi
art. 2dellacircolaren® 42 del 27 giugno 1996, riportatain appendice al n° 8).

8 C.M. BIANCA, Dirittocivile, Milano, 1987, val. 3, p. 419.

8 Soluzione propostadal Coll. arbitrale Milano, 17 luglio 1990, in «Dir. informazione e informatica», 1991,
p. 642 e ss. eda M. BIaNcA, Cattivo ritorno pubblicitario per 1o sponsor: sfortuna o inadempimento del
soggetto sponsorizzato per negligente gestione dell’ evento?, in «Giur. [t.» 1991, 1, 2, p. 825 ess.

8 G. BENANTI, Modellistica contrattuale e sponsorizzazione, in «Quadrimestre» 1987, p. 127 e ss.; perdtro
questo Autore € dell’ avviso che sullo sponsee non gravi un’obbligazione di mezzi, poiché quest’ ultimo
deve porre in essere un’ attivita comunicazional e, si che per questa via sarebbe possibile assorbire nel re-
golamento contrattualel’ interesse primario dell o sponsor.

8 P TesTA, Tutelaaquiliana de diritti dello sponsor, in «Dir. informazione e informatica», 1990, p. 184 ess.

86\/. FRANCESCHELLI, | contratti di sponsorizzazione, in «Giur. Comm.» 1987, p. 288 e ss.

87 A. GIovANARDI, Aspetti fiscali delle societa e associazioni sportive, Firenze, 1995, p. 63 ess.
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cioé collegataad un’ attivitache, di per sé, non sarebbe pubblicitariain senso stretto. La
causa di questo tipo di accordo si ravvisa, quindi, nella realizzazione di un’attivita co-
municazionaleimplicita, ossiatramite ladivulgazione pressoil pubblico del sostegno fi-
nanziario o materiale offerto dallo sponsor®.

Che la sponsorizzazione si possa ritenere oggi uno strumento di comunicazione
aziendae, € comungue il risultato di un’evoluzione nella quale si & partiti daunarealta
in cui chi sponsorizzava eraanimato da un puro spirito di liberalita; lentamente, come
stato giaevidenziato nel primo capitol o, lasponsorizzazione si étrasformatain uno stru-
mento aziendal e utile per fini promozionali.

Detta evoluzione trova peraltro conferma nella recente giurisprudenza che, nei rari
casi in cui si & pronunciatain merito ad un contratto di sponsorizzazione, haevidenziato
come il soggetto sponsorizzato “s obbligaa consentire, ad altri, I’ uso della propriaim-
magine pubblica e del proprio nome, per promuovere un marchio o un prodotto specifi-
camente marcato” .

Diverso €, invece, 10 scopo perseguito dal soggetto sponsorizzato attraverso la stipu-
lazione di un contratto di sponsorizzazione. Infatti, selo sponsor é spinto alla stipulazio-
nedi un contratto di sponsorizzazione dall’ interesse di trovare uno strumento per divul-
gare il proprio nome ed il proprio marchio per aumentare il volume delle vendite, o
sponsee ha interesse a trovare delle fonti di finanziamento per la propria attivitd; per
guesto motivo il soggetto sponsorizzato é disposto ad offrire allo sponsor lapropriaim-
magine verso il pagamento di un corrispettivo in denaro, o, nel caso del contratto di for-
nituradi abbigliamento sportivo, verso I’ approvvigionamento di materia e tecnico.

E cosi cambiato anche |’ atteggiamento delle societa sportive verso questo fenomeno
per cui, se prima queste accettavano le offerte di un mecenate appassionato per il calcio
e se, poi, erano disposte asopportareil fatto che venisse reso noto che un soggetto finan-
ziasselaloro attivita, oggi hanno intrapreso un ruolo attivo per cui si assumono delleve-
re e proprie obbligazioni di fare nei confronti di chi le sponsorizza®.

S & in pratica, lentamente trasformata la natura di questo fenomeno che, daformadi
liberalita, & diventato di naturacommercial e™.

A provadell’ attual e realta causal e dei contratti di sponsorizzazione si possono pren-
dere tutti etrei contratti effettivamente stipulati riportati in appendice®. In ognuno di
essi, dall’ esame complessivo delle prestazioni assunte dalle parti, si pud notare che lo
sponsor si impegnaal pagamento di un corrispettivo in denaro, realizzando cosi I’ inte-
resse dello sponsee al’ ottenimento di cospicui finanziamenti per |o svolgimento della
propria attivita agonistica, mentre il soggetto sponsorizzato offre la propria immagine

8 R. SIMONE, “ C’ eravamo tanto amati” : a proposito delle intemperanze dell o sponseeedei rapporti tra tute -
la cautel are atipica earbitrato sportivo, in «Riv. Dir. Sport.» 1995, p. 658 e ss.

8 Cass. Civ. - sez. | - 11 ottobre 1997, n. 9880, in «Giust. civ.» 1998, |, p. 1059 e ss. Oppure: “Il cosiddetto
contratto di sponsorizzazi one comprende unaseriedi ipotesi nelle quali un soggetto, detto sponsorizzato,
s obbligaa consentire ad altri I" uso della propriaimmagine e del proprio nome, per promuovere un mar-
chio o un prodotto specificamente marcato, dietro corrispettivo” — Cass. Civ. - sez. 11 - 21 maggio 1998,
n. 5086, in «Giust. civ. Mass.» 1998, p. 1095 ess.

%0 Al riguardo vedi quanto detto nel 84 del Capitolo primo in materiadi marketing-mix.

% A. DE SiLVESTRI, Le operazioni di sponsorizzazione e il merchandising delle societa calcigtiche, in «Riv.
Dir. sport.» 1983, p. 115 ess.

92 Sonoi contratti riportati ai nn° 5,6e7.
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impegnandosi ad apporre il marchio dello sponsor sui propri indumenti, sia di giuoco
chedi allenamento, realizzando I’ interesse dell o sponsorizzante a divulgare i propri se-
gni digtintivi.

8.Laformadel contratto di sponsorizzazione

Infine, si deve analizzare la forma quale ultimo, ma non meno importante, requisito
previsto per laformulazionedi un contratto.

Per quanto riguardail contratto di sponsorizzazione, non esistendo al cunanormache
preveda |’ adozione dellaforma scritta ad substantiam, vige il principio di informalita,
per cui si € liberi di regolare anche oralmenteil rapporto contrattuale. In ogni caso, no-
nostante tale possibilita, & prassi diffusastipulare questo tipo di contratto ricorrendo alla
scritturaprivata®.

Laragionedi smilepraticaérinvenibile nel fatto chelaformascrittasoddisfale esi-
genze probatorie sulle pattuizioni contrattuali qual ora dovesseinsorgere una controver-
siaeconsente di eliminare ogni incertezza sulle prestazioni dovute dall e parti; permette,
inoltre, di individuare precisamenteil luogo di conclusione del contratto e di derogarein
merito allacompetenzaterritoriale ed al diritto applicabile®.

Ma, soprattutto, I’ adozione dellaforma scritta permette alle parti di predisporre un re-
golamento contrattuale preciso ed articolato, dando cosi massima espressione a quella
che, come si vedra, costituisce la principale fonte di un accordo di sponsorizzazione:
I"autonomia contrattuale delle parti. In relazione a questa considerazione, si deve evi-
denziare che lapratica offre I’ esempio di contratti di sponsorizzazione contenenti clau-
sole di naturavessatoria con la conseguenza della necessaria doppia approvazi one scrit-
taex art. 1341 c.c., senzatrascurareil fatto che la clausolacompromissoria, praticamen-
te costante nel settore, richiede laformascrittaad substantiam ex art. 807 c.p.c.

Ulteriori vantaggi derivanti dal ricorso allaformascrittasi hanno inmateriafiscalein
relazione a fatto che la documentazione scritta permette la detraibilita dei compensi
versati dallo sponsor®.

9 C. VERDE, || convegno di Parma sulla sponsorizzazione, in «Riv. dir. civ.» 1988, I1, p. 381 e ss.

% G.V. BRIANTE-G. SavoRrANI, Il fenomeno sponsorizzazione nella dottrina, nella giurisprudenzaenellacon -
trattualistica, in «Dir. informazione einformatica» 1990, p. 633 ess.

% M. RivoseccHI-C. MASERA, | contratti atipici d’oggi, Milano, 1985, p. 220.
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Capitoloterzo
PROBLEMI DI QUALIFICAZIONE

1. Tipo sociale ed aspetti non controversi del contratto di sponsorizzazione

Quanto precede dimostrache, anche selasponsorizzazione si presenta come un feno-
meno compl evario, inogni caso si éinseritanel nostro tessuto socio-economico as-
sumendo unapropriaidentita capace di distinguerla dafenomeni analoghi comeil testi-
monial, I” endoser sed advertising, il product placement o il merchandising®. E possibile,
quindi, parlaredi tipicitasocial e dellasponsorizzazione, ossiaé possibilefareriferimen-
to a del modelli di valutazione economica o etica della coscienza sociae, affermatisi
nellavitadegli affari, per identificare questo fenomeno®.

Macio non é sufficiente per un giuristache si deve porreil problemadi inquadrareil
fenomeno anche daun punto di vistagiuridico.

Nonostante siano ormai molte e discordanti |e soluzioni avanzate dalla dottrina, sono
stati individuati alcuni aspetti non controversi®®, per cui |’ accordo di sponsorizzazionesi
puo qualificare come contratto innominato, consensuale, atitolo oneroso, a prestazioni
corrispettiveedi durata.

S puo parlare di innominabilita poiché il legislatore non disciplina espressamente la
sponsorizzazione e di consensualitain quanto il contratto si perfeziona con il semplice
consenso manifestato dalle parti. Inoltre, esiste un legame sinallagmati co, per cui le pre-
stazioni sono corrispettive ed atitolo oneroso.

Infine, non essendovi un’ esecuzioneimmediata, mainstaurandosi frai soggetti stipu-
lanti un rapporto continuo di scambio e, soprattutto, stringendosi un inteso legame fidu-
ciario, il contratto assumela caratteristicadelladurata, con tutte lerelative conseguenze
inmateriadi risoluzione® (art. 1458 c.c.).

9% Distinzione esaminatanel primo capitolo.

7E. BETTI, Teoria generaledel negozio giuridico, in Trattato di diritto civile, Vassali, Torino, 1952, p. 183 e
ss.: I’ Autore segnal’ evoluzione dalatipicitalegale, presente nel sissemadel diritto romano-classico e ca
ratterizzata daschemi moltorigidi, allatipicitasociale, affermatasi dopo I’ eta giustinianea, durantel’ epo-
cadel comuni, caratterizzata, invece, damaggiore el agticitarispetto aquellalegale.

% BRIANTE G.V .-SavoraNI G., |l fenomeno sponsorizzazione nella dottrina, nella giurisprudenza e nella con -
trattualistica, in «Dir. informazione e informatica» 1990, p. 633 ess.

% M.V. DE Gioral, Contratti di sponsorizzazione e doveri di correttezza, in «Dir. informazione e informati-
ca» 1994, p. 1017 e ss.
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Arrivati aquesto punto, perd, il consenso in dottrinasi ferma evengono intraprese di-
versestradedi cui unavorrebbe ricondurrelasponsorizzazione nellasferadi contratti ti-
pici, un’altra conclude nel senso dellacomplessitanegoziale, ed un’altra, infine, ritiene
chesi tratti di un contratto atipico.

2.1 vari tentativi delladottrina di qualificareil contratto di sponsorizzazione

Alcuni autori hanno cercato di qualificare il contratto di sponsorizzazione inquadran-
dolo nell’ambito di altre figure contrattuali con lo scopo di applicarne larispettiva disci-
plina. Le soluzioni raggiunte sono varie ed in parte criticabili, per cui si presenta una si-
tuazionein cui sono le stesse discordanze evidenziabili aporreil limite aquestericerche.

a) Contrattodi inserzione pubblicitaria

Dell’avviso che la sponsorizzazione sia qualificabile come contratto di inserzione
pubblicitaria e una parte dell adottrina™.

Questa figura contrattuale innominata e stata oggetto di studio per chi si &€ occupato
delle problematiche relative ala pubblicita ed é stataindividuatain unaformadi accor-
doincui unaparte, insertore, in qualita di gestore di manifestazioni pubbliche, si impe-
gna, dietro corrispettivo, ad inserire in una manifestazione il messaggio pubblicitario
predisposto dall’ altra parte, inserzionista.

Sicuramente non s pud negare chesi trattadi untipo di accordo che puo rientrare nel -
lo stesso ambito economico in cui operalasponsorizzazione, ma, anchesei duefenome-
ni sono accomunati dal medesimo fine promozional e, arrivare alla conclusione di quali-
ficare la sponsorizzazione come un accordo di inserzione pubblicitaria significa trascu-
rarne lacomplessarealta, per ridurlain unafigurache s risolve nella semplice conces-
sionetemporaneadi spazi pubblicitari®.

b) Contrattodi appalto

Molto piu interessante e I’i potesi che qualificail contratto di sponsorizzazione come
contratto di appalto (art. 1655 c.c.).

Parte della dottrina®?, sostenitrice di questa tesi, ritiene che la sponsorizzazione, stu-
diata, pero, solo sotto formadi abbinamento, “rientranellafiguracodicisticadell’ appal -
to, 0 quanto meno, ne € un tipo particolare o unafiliazione”; ritiene, quindi, che la pre-
stazione dovuta dallo sponsee siadaindividuare comeil compimento di un servizio ver-
SO un corrispettivo in denaro.

0 F, Ascani, Le forme contrattuali dell’ intervento dell’industria nello sport, in La riforma del diritto dello
sport, Atti del Convegno IPSOA (San Remo 3-4 luglio 1981), Sanremo, 1981, p. 159 ess

01 %] asponsorizzazione s differenzia dalla semplice inserzione pubblicitaria sia quantitativamente, per la
gammadi servizi chelo sponsor pud ottenere, sia qualitativamente perché I’ attivita sponsorizzata non €
di solito un servizio allo sponsor, bensi — e questo € il dato di maggior rilievo —un servizio a pubblico
pagante, che costituisceil presupposto del primo”, G. SANTINI, Commercio e servizi, Bologna, 1988, p.
490.

2 A. Pascerini, L'abbinamento delle associazioni sportive a scopo pubblicitario, tes di laurea, Bologna,
aa 1978-79.
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Questaipotesi, pero, € stata oggetto di criticasotto vari punti di vista

Innanzitutto, altra parte delladottrina é dell’ avviso che possono essere appaltatori so-
lo gli imprenditori®®, per cui non € possibile qualificare |a sponsorizzazione come con-
tratto di appalto poiché le societa sportive non sono sicuramente imprenditrici in rela-
zioneallaloro attivitadi stipulazione di contratti di sponsorizzazione.

Anche se, con sentenza del 26 gennaio 1971 n° 174, la Cassazione haritenuto “ che
esse (le societa sportive - NdR) sono daannoverare trale imprese soggette aregistrazio-
ne e che e da qualificare come imprenditoriale |’ attivita economica che esse esercitano
nel promuovere ed organizzare manifestazioni agonistiche che si traducono, nei con-
fronti del pubblico cui sono destinate, nell’ allestimento, nella produzione e nell’ offerta
di spettacoli sportivi”, non si pud sostenere che le societa sportive siano anche imprese
di pubblicita

Lates qui contrastatae criticabileanchein riferimento ad un altro elemento tipico del-
I"appalto; I’ art. 1655 c.c., infatti, prevede che |’ appaltatore debbafornireil servizio orga-
nizzando i mezzi necessari ed assumendo il rischio della gestione. Proprio inrdlazione a
guest’ ultimo evento non si puo ritenere che l o sponsee sia un appaltatore poichélo stesso
riceveradallo sponsor il corrispettivo pattuito aprescindere dall’ esito dell’ operazione.

Come gia e stato detto™, infatti, o sponsee si assume un’ obbligazione di mezzi enon
di risultato, per cui & tenuto esclusivamente ad eseguire le prestazioni previste dall’ ac-
cordo senzadover assicurare allo sponsor il ritorno pubblicitario che questo si aspetta.

E interessante notare, infine, che ad un analogo risultato giunge anche la dottrina
svizzeracompiendo lo stesso tipo di analisi®®.

c¢) Contrattodi somministrazione

Collegatainviaanalogicaall’ipotesi dell’ appalto & quelladottrina cheritiene che al
contratto di sponsorizzazionesi possaapplicareladisciplinarelativaal contratto di som-
ministrazione (art. 1559 c.c.).

Lafonte di questasoluzione € 1’art. 1677 c.c. il quale stabilisce che “se |’ appalto ha
per oggetto prestazioni continuative o periodiche di servizi, si osservano, in quanto
compatibili, le normedi questo capo e quellerelative a contratto di somministrazione”.

Perd, in base a questa norma, pur qualificando le obbligazioni assunte dallo sponsee
come prestazioni di servizi, ladisciplina che dovrebbe regolare |’ accordo di sponsoriz-
zazione dovrebbe essere sempre quelladell’ appal to, con la conseguenza che si ripresen-
terebbero gli stessi ostacoli giaevidenziati in ordine all’ applicabilita delle disposizioni
relative a questo tipo contrattual e anche alla sponsorizzazione.

d) Contrattodi societa
Altraipotes avanzatadalladottrina® e stataquelladi qualificareil contratto di spon-
sorizzazione come contratto di societa.

03 G, FerrI, Manuale di diritto commerciale, Torino, 1980, p. 285.

04 Vedi capitolo 2.

5 P, HENRY, Lo sponsoring sportivo: descrizione, qualifica e conseguenzegiuridiche, in 11 diritto dello sport,
Commissioneticinese per laformazione permanente dei giuristi, Lugano, 1994, p. 27 e ss.

6 F, AscaNI-C. MASERA, Il nuovissimo codice delle societa sportive, Milano, 1985.

7 C. DAL LAco, Aspetti giuridici nella sponsorizzazione dello sport, relazione al Convegno organizzato a
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Questaconclusione fariferimento ai quattro elementi ricorrenti nei rapporti associati-
vi: 1) I'’elemento fiduciario, in quanto i contraenti sono “inevitabilmente esposti asubire
unacertaingerenzanegli affari e nellagestione dell’ altro”; 2) I’ e emento associativo, da
individuarsi nella comunanza dell’ obiettivo perseguito e nell’intensita del vincolo, che
si traduce nella di pendenza tra immagine economica dello sponsor ed attivita sportiva
dellasocieta; 3) ladurata del rapporto; 4) lanormal e presenza nel contratto del patto di
esclusiva

Anchein questo caso, pero, oltre al fatto che viene datatropparilevanzaall’ elemento
fiduciario, facendo discendere da questo tutto il resto, ci troviamo di fronte ad un tipo di
analis cherestringein spazi troppo angusti unarealta molto piu complessaquale € quel-
ladi un contratto di sponsorizzazione.

La soluzione non & comungue accettabile soprattutto in relazione al fatto che trale
parti intercorre un rapporto di scambio nel quale ognuna di esse persegue un proprio fi-
ne. Sostenere, invece, cheil contratto di sponsorizzazione integri una forma associativa
vorrebbe riconoscere la causadel contratto nell’ esercizio comune dell’ attivita sportiva,
per cui le parti dovrebbero avere perdite comuni e dovrebbero ottenere degli utili dadi-
videre. Situazi one che non trova assol utamente riscontro nel tipo socia eche siamo esa-
minando, per il quale non s riuscirebbe ad individuare nemmeno a quali perdite il sog-
getto sponsorizzato rischia di andare in contro®,

Dello stesso avviso € anche la giurisprudenza che in merito ha precisato che: "tale
contratto (il contratto di sponsorizzazione — NdR) non ha ad oggetto lo svolgimento di
un' attivitain comune e, dunque, non assume le caratteristiche di un contratto associati-
vo, mahaad oggetto lo scambio di prestazioni”®,

€) Contrattod’ opera

Significherebbe ugualmente comprimereil fenomeno sponsorizzazionein spazi trop-
poristretti qualoras qualificasse questotipodi contratto come contratto d’ opera, ai sen-
si dell’art. 2222 c.c.

Anche se ampiamente criticato, quest’ orientamento e stato comunque proposto da
parte delladottrina®, laqual e haprecisato, pero, chel’ adattamento allo schemadel con-
tratto d’ opera non € cosi immediato data la natura della prestazione dello sponsee che
esorbitadai limiti dellaprestazione preval entemente personal e.

Piu decisa g, invece, laposizione di atraparte delladottrina* che farientrareil con-
tratto di sponsorizzazione di un club nell’ampia categoriadelle locazioni d’ operaaventi
comefineil raggiungimento di unrisultato.

Veronail 27-28 marzo 1981 dalla POPAI Italia sullaComunicazione az endale attraverso la sponsorizza -
zione, Verona, 1981.

8 Dij diverso avviso sembra essere la dottrina svizzera che ritiene che, anche se lo scopo finale delle parti,
SPONSOr e sponsori zzato, puo sicuramente divergere, il loro scopo diretto rimane comune, cio che, secon-
do questa dottrina, basta adar luogo, aimeno in certi cad, alacreazione di una societa semplice: P. TEr-
CIER, La partie spéciale du Code des Obligations, Schulthess, Zurigo, 1988, p. 534; e T. HAUSER, Der
Soonsoring-Vertrag im schweizerischen Recht, Diss. Zurigo, 1991 Schriftenreihe zum Konsumenten-
Schutzrecht, vol. 35, Schulthess, Zurigo 1992, p. 40 e ss.

9 Cass. Civ. - sez. |1l —sent. 21 maggio 1998, n. 5086, in «Giust. civ. Mass.» 1998, p. 1095 e ss.

™ M.V. DE GIoRGI, Sponsorizzazione e mecenatismo. |. Le sponsorizzazioni, Padova, 1988, p. 9.

M M. Fusi-P. TEsTA, | contratti di sponsorizzazione, in «Dir. informazione e informatica», 1985, p. 460 ess.
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In ogni caso letesi prospettate da questi Autori sono dacriticare poiché per il contrat-
to di sponsorizzazione non ci si puo limitare a sostenere che |o sponsorizzato s Saas-
sunto I’ obbligo di compiere un servizio per lo sponsor ma le obbligazioni assunte dai
contraenti, oltre ad essere molto piu varie, comportano |’ instaurazionedi un rapporto di-
verso rispetto a quello intercorrente fra le parti del contratto d’ opera; per quest’ ultimo,
infatti, non si puod ravvisare |’ esistenzadi un rapporto di fiducia dovuto al’interferenza
di immaginefrai soggetti stipulanti. Interesse del committente & sol o quello chel’ opera,
oil servizio, venga compiutane mondo richiesto.

f) Contrattodi lavoro subordinato: I'importanza di un caso limite

Anche se palesemente rigettabile I'ipotesi di qualificare il contratto di sponsorizza-
zione sportiva come contratto di lavoro subordinato poiché non vi e assolutamente vin-
colo di subordinazione frasponsor e sponsee, einteressanteil caso riportato dalladottri-
nasvizzera? riguardante lo sport del ciclismo.

Questa dottrina, dopo avere escluso che la sponsorizzazione sia una formadi lavoro
subordinato, sottolinea che, pero, in acuni casi pud avvenire chelo sponsorizzato siaun
impiegato dello sponsor poiché quest’ ultimo organizza e gestisce direttamente la squa-
dradi cui I atletafaparte. Questo comportacheil corrispettivo versato allo sponsorizza-
to potrebbe essere un vero e proprio stipendio, con lalogica applicazione di tutte le nor-
me imperative presenti nel codice svizzerorelative al contratto di lavoro.

Anche se un caso limite, che rende sicuramente meno assurda la qualificazione del
contratto di sponsorizzazione come contratto di lavoro subordinato, si tratta ugual mente
di un’ipotesi importante per relativizzare ogni soluzione di tipo assolutistico. Ci aiutaa
non dimenticare cheil fenomeno sponsorizzazione € ancora, soltanto, un tipo social e per
Ccui e caratterizzato da un’ el asticitatale da permettergli di assumerediverseforme.

3. I potes di combinazione negoziale: inquadramento del contratto di sponsorizza-
Zione come contratto complesso

Dopo avere esaminato i vari tentativi di ricondurreil contratto di sponsorizzazionein
uno dei tipi disciplinati dal legislatore, & interessante prendere in considerazione la se-
conda viaintrapresa dalla dottrinaper risolvere il problemadella qualificazione di que-
stotipo di accordo: il contratto complesso.

Rientra questo nella problematica piu general e della combinazione negozia e, affron-
tata anche dala Cassazione in modo esauriente. La Suprema Corte, infatti, con sentenza
del 18febbraio 1977 n° 751'*%, hadato unaprecisa definizione su cosa s debbaintendere
in relazione ad ogni fattispecie in cui sono presenti pid tipi negoziali. In particolare la
Cassazione hadefinito il negozio complesso, i negozi collegati ed i negozi indipendenti:

1. “nel negozio complesso ricorrono elementi di negozi divers, fusi in una causa
unica’;

12 P HeNRy, Lo sponsoring sportivo: descrizione, qualifica e conseguenzegiuridiche, in 11 diritto dello sport,
Commissioneticinese per laformazione permanente dei giuristi, Lugano, 1994, p. 27 e ss.
13 Sentenzapubblicatain «Giur. It.», 1978, 1, 1, p. 599 e ss.
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2. “nel caso di negozi collegati ricorre una pluralita di cause distinte, mafraloro fun-
ziona mente connesse, per modo chelavaliditael’ efficaciadi ciascunodi tali negozi in-
fluenzano lavaliditael’ efficaciadegli altri”;

3. “nell’ipotesi di negozi indipendenti sussiste una pluralita di funzioni economiche
sociali del tutto indipendenti”.

Dall’ analis complessiva compiuta dalla Cassazione si pud vedere come ladistinzio-
nefralevarie figure di combinazione negoziale siadaricercare nell’ elemento causale,
ossia nellafunzione economicae sociale cheidentificae qualificail negozio giuridico.

In questo contesto speculativo si inserisce parte delladottrinaqudificando il contrat-
to di sponsorizzazione come formadi contratto compl esso, ravvisando, quindi, in questo
tipo di accordo unacausa unica servitadadiversi negozi combinati fraloro™4.

Questa dottrina™®, dopo avere esaminato e criticato i tentativi di tipizzareil contratto
di sponsorizzazione, ritiene che si sia di fronte ad un chiaro fenomeno di combinazione
negoziale poiché | e parti raggiungono lo scopo prefissatos siaattraverso I'imposizione
alla societasportiva patrocinata di una serie di prestazioni di facere latu sensu pubblici-
tarie, sia a mezzo del negozio che autorizza lo sponsor all’ utilizzazione, per suoi fini,
dell’immagine dellasocietastessa. In questaformadi combinazione negoziale, tale dot-
trinaravvisa, inoltre, I’ unicita della funzione causale e la rilevanza funzional e delle di-
verse prestazioni previsterispetto all’ intento negoziale, per cui esclude che si possa par-
laredi negozi collegati e conclude nel senso di ritenere lasponsorizzazione unaformadi
negozi o unico complesso.

Ad analoga soluzione arriva anche la dottrina svizzera che qualifica il contratto di
sponsorizzazione come un contratto sui generis, mancando anche in quel sistema una
disciplina specifica del legidatore; inoltre, questa dottrina ritiene che la fattispecie in
esame raggruppi elementi di diversi tipi di accordo, sianominati che innominati. Parti-
colare &, pero, I'individuazione dei negozi rientranti nella complessita della sponsoriz-
zazione, guardando al fenomeno nella sua totalita, infatti, la dottrina svizzera ritiene
possibilefareriferimento alladisciplinadel contratto di affitto, del comodato, dellado-
nazione, del mandato, del contratto di licenza, del contratto di agenziae del contratto di
societa.

Anche se questo studio hail pregio di considerare tutte leipotes con cui le parti po-
trebbero perseguire gli interessi che li spingono alla stipulazione di un accordo di spon-
sorizzazione, alcuni dei negozi richiamati snaturano la sponsorizzazione ed integrano
ipotes diverse daquesta. Si prendain considerazione, come esempio, |’ ipotesi di ricor-
rere alladisciplinadelladonazione; in questo caso lanaturacommerciale, ormai assunta

14“Danslaclassification que lesAuteursitaliens ont jugée possibl e en matiére de contrats atypiques, lafigu-
re du contrat complexe est celle qui, en rapport avec la sponsorisation, a obtenu le plus grand nombre
d'adhesions. L e contrat complexe présent | es eff etspropres de plusieurs contrats ty piques, coordonnés ce-
pendant dans un seul cas d’ espéce qui met en evidence tant | e caractére unique de fonction économique et
sociale que I'importance des différentes activités prévues per rapport al’intention delanegociation”: L.
CoLANTUONI, La sponsorisation et e merchandising sportif enitalie: Les aspectsjuridiques dela gestion
économique des pratiques sportives, in 4éme Congres de |’ associ ation i nternationale de droit du sport 10
et 11 nov. Barcelone, 1995 sur L’ aspects juridiques de la gestion economique des pratiques sportives,
Barcelone: il lustre Collegi d’ Advocats de Barcelona, Barcellona, 1995.

15 A. DE SiLVESTRI, Le operazioni di sponsorizzazione e il merchandising delle societa calcistiche, in «Riv.
Dir. Sport.» 1983, p. 115ess.
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dallasponsorizzazione, lascerebbeil posto ad uno spirito liberale che animerebbeil sog-
getto sponsor. Allora, piti che di sponsorizzazione, si dovrebbe parlare di mecenatismo,
che, anche se ha segnato sicuramentel’inizio dellagponsorizzazione!é, rimane pur sem-
pre un fenomeno distinto, soprattutto in relazione alacausa.

4. Criterio ddl’ assor bimento, della combinazione, e metodo tipologico: I’ utilita di
qualificareil contratto di ponsorizzazione come negozio complesso

Il fine pratico di ricorrere allafiguradel contratto complesso non e quello di differen-
ziarelafattispecie dallafiguradel contrattoinnominato, mae quello di indicare unafor-
mulaper individuare e spiegare ladisciplinaapplicabile™’.

Al riguardo |la dottrina adotta due criteri principali per risolvere questo problema: il
criterio dell’ assorbimento e quello della combinazione.

Inbaseal criterio dell’ assorbimento si applicaladisciplinadel tipo contrattual e che si
ritiene prevalente all’ interno della combinazione negozia e; mentre, secondo il criterio
della combinazione, ai singoli elementi dell’ accordo si gpplicala disciplinarelativa ai
rispettivi negozi di riferimento.

Ladottrinacheavallalates del negozio complesso per il contratto di sponsorizzazio-
ne, di fronte allasceltadell’uno o del I’ altro criterio, € orientata nel senso dell’ applica
zionedelladisciplinadel negozio prevalente.

Diversa g, invece, laconclusione raggiunta da quellaparte di dottrina® che, critican-
do il ricorso a criterio dell’ assorbimento, fa riferimento a metodo tipol ogico, metodo
che si caratterizza per il fatto di individuare il tipo di negozio di riferimento ponendo
I" accento non sui singoli dati, masul quadro complessivo, rappresentanteil limitedi ela
sticitadel tipot®.

Ma, nonostanteil pregevol e sforzo compiuto datutta questa parte della dottrina, sen-
zaperderedi vistail fine perseguito, ossiatrovare unadisciplinaapplicabile alla sponso-
rizzazione, non s devetrascurareil pericoloinsito nel tentativo di ridurre larealtadi un
fenomeno sociale nuovo nell’ambito della somma di figure contrattuali riflettenti atri
interessi pratici dellavitadi relazione.

Al riguardo, altra parte della dottrina'?° ritiene che non sia corretto ipoti zzare I’ appli-
cabilitadelladisciplinadi figure contrattuai tipiche, previste dal legislatore per soddi-
sfare altre funzioni economiche individuate e ben determinate, per interpretare od inte-
grare gli accordi di sponsorizzazione.

Partendo, infatti, dalla considerazione che il criterio dell’ assorbimento prevede I’ ap-
plicazione delladisciplina contrattuae del negozio prevalente, ci troveremo di fronte ad

16 Vedi I'analisi svoltanel primo capitol o dove viene segnatal’evol uzione dallaforma di mecenatismo ala
Verae propria sponsori zzazi one, 0 SPoONsorizzazione pura, cosi come e statadefinitadaV. FRANCESCHELLI,
| contratti di sponsorizzazione, in «Giur. Comm.», 1987, p. 288 e ss.

17 C.M. BIANCA, Dirittocivile, vol. 3, Milano, 1987, p. 452.

18 M.V. DE GIoRral, Sponsorizzazione e mecenatismo. |. Le sponsorizzazioni, Padova, 1988, p. 96.

19 M. CosTANzA, Atti del convegno di Parma, 15 aprile 1988, Milano, 1989.

120 G.V. BRIANTE-G. SavoraNI, Il fenomeno sponsorizzazione nella dottrina, nella giurisprudenza e nella
contrattualistica, in «Dir. informazione einformatica» 1990, p. 633 ess.
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unasituazione in cui un fenomeno che si caratterizza per una determinata causa debba
essere disciplinato in base a norme previste secondo unaratio diversa; selaprevalenza
deve avereriguardo allafunzione del contratto, come sembra giusto che sia, finisce per
essere del tutto arbitrario ricorrere alladisciplinadi un tipo di accordo lacui funzione &
diversadaquelladellafatti specie chesi vuoleregolare.

In ogni caso, pur volendo accettare latesi del negozio complesso, si deverilevare che
lagtessadottrina chelaproponetrovadifficoltdad individuare, all’ interno di un accordo
di sponsorizzazione, quale sia il negozio da poter ritenere prevalente'?*; la soluzione,
quindi, dovrebbe esseretrovata caso per caso, facendo risorgere cosi grossi dubbi sull’ u-
tilitadi ricorrere dlafigura del negozio complesso.

5. Atipicita contrattuale della sponsorizzazione ed applicazione del procedimento
analogico

A gquesto punto non rimane che intraprendere la terza ed ultima via per risolvere il
problema della qualificazione del contratto di sponsorizzazione; dopo avere criticato i
vari tentativi di tipizzazione e |’ orientamento favorevol e alla complessitanegoziae, in-
fatti, si giunge alla conclusione cheil contratto di sponsorizzazione sia un contratto ati-
pico.

Lasoluzione, proposta anche da parte della dottrina'??, s fonda sulla considerazione
che |I'accordo di sponsorizzazione € un’ espressione dell’ autonomia contrattuale affer-
matasi nellaprassi per soddisfare |e esigenze dellamoderna comunicazione d’ impresa e
che ha assunto una posizione di rilievo nell’economia degli interessi di determinati
gruppi di soggetti.

Siamo di fronte, quindi, ad un fenomeno assolutamente nuovo ed originale rispetto
alle fattispecie negoziali giaconosciute, la cui funzioneeconomicae sociale hade con-
notati autonomi rispetto agli altri contratti.

Di conseguenza, per |'individuazione della disciplina applicabile non vi & ragione di
privilegiare quella prevista per un tipo di accordo giadisciplinato masi devericorrerea
procedimento analogico, ossa, s devono confrontare le singole situazioni contrattuali
con situazioni smili aquelle regolate dallalegge e, tenendo conto dellaragione di que-
sta, verificare di voltain voltaquale soluzione normativaappare pit appropriatain rela-
zioneal caso concreto!?.

1214 En utilisant ce critéreaux finsdelaréglementati on juridique du contrat examiné, on devrait arriver al’ ap-
plication analogique de la reglementati on appliquée au contrat dont on costate |es éléments ou le schéma
qui prévaut; cependant, la pratique quotidienne a démontré que de nombreuses difficul tés importantes
s’opposent a I’ identification, dans e cadre d’ un cas d’' espéce complexe, du schémaqui prévaut”: L. Co-
LANTUONI, La sponsorisation et le merchandising sportif en italie: Les aspects juridiques de la gestion
économique des prati ques sportives, in 4éme Congres de |’ association i nternationale de droit du sport 10
et 11 nov. Barcelone, 1995 sur L' aspects juridiques de la gestion economique des pratiques sportives,
Barcelone: il lustre Collegi d’ Advocatsde Barcel ona, Barcellona, 1995.

122 G.V. BRIANTE-G. SavoraNi, Il fenomeno sponsorizzazione nella dottrina, nella giurisprudenza e nella
contrattualistica, in «Dir. informazione einformatica» 1990, p. 633 ess.; C.M. BIANCA, Diritto civile, vol.
3, Milano, 1987, p. 127.

123 C.M. Bianca, Dirittocivile, val. 3, Milano, 1987, p. 453.
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Si evitano cosi inutili speculazioni volteall’ individuazione di schemi che, anche se utili
perché preesistenti, risulterebbero sempre difficili da adattare, comportando uno sforzo
maggioredi quello che si compie, invece, per ricercare normedi contenuto eratio analoga.

6. La problematica relativa alla qualificazione del contratto di sponsorizzazione
tecnica

Lafiguradellafornituradi abbigliamento sportivo, 0 sponsorizzazione tecnica, come
giarilevato, e stataper il calciolaprimaformadi sponsorizzazione permessadallaFede-
razione nel 1979.

Probabilmente e stata anche la prima forma che questo fenomeno ha assunto dall’ini-
zio dellasuadiffusione.

Ma, oltre a caratterizzarsi per questi motivi, |a sponsorizzazione tecnica haposto par-
ticolari problemi per lasuaqualificazione. Inalcuni casi, infatti, questotipo di negozio &
stato configurato come atto di liberalitadiverso dalladonazione, ex art. 770 c.c. che sta-
bilisce: “Non costituisce donazione la liberalita che si suole farein occasione di servizi
resi o comunquein conformitaagli usi”.

Laragionedi questo tipo di soluzionerisiede nelle peculiaritachelafornituradi abbi-
gliamento sportivo presentaall’ interno dellapropriastruttura. In particol are, come é sta-
to detto intemadi oggetto del contratto, nellasponsorizzazione tecnicalo sponsor si ob-
bliga principal mente non alla corresponsione di una sommadi denaro maallafornitura
del materiale tecnico necessario allo svolgimento dell’ attivita agoni stica dello sponsee;
asuavolta, quest’ ultimo assume, fralevarie prestazioni, anche quelladi permettereallo
sponsor di fregiarsi del titolo di “fornitore ufficiale”.

In ogni caso, nonostante queste caratteristiche, € piti opportuno ritenere la sponsoriz-
zazione tecnica un negozio bilaterale ed a prestazioni corrispettive'?* poiché e ugual-
mente ravvisabile frale parti un rapporto di scambio; il soggetto sponsor, infatti, acqui-
sisceil diritto di fregiarsi del titolo di “fornitore ufficiale” in funzionedell’ obbligazione
assunta di fornire il materiale tecnico allo sponsee. |l fatto che non si abbia una presta-
zionein denaro non puo far escludere che frale parti non intercorra unaformadi corri-
spettivita.

Inoltre, laprassi di accompagnare alla prestazione di fornituradi abbigliamento spor-
tivo ancheil versamento di unasommadi denarotoglie ogni dubbio circal’errorechesi
compirebbe a distinguere la sponsorizzazione tecnica dalla fattispecie generale dell’ ac-
cordo di sponsorizzazione, gia qualificato come contratto atipico, atitolo oneroso ed a
prestazioni corrispettive.

A favore di questates si prenda, ad esempio, il contratto effettivamente stipulato, ri-
portato in appendice al n° 6, doveil particolare rapporto contrattual e instaurato dalle par-
ti, per cui lo sponsor si obbligaal versamento di un certo corrispettivo in denaro ed aven-
dereil material etecnico occorrente alla squadra con un prezzo scontato, portaad esclude-
re sicuramente laconfigurabilitadi unaformadi liberalitd, anche sedi tipo modae.

124 M. BIANCA, Analisi del fenomeno sponsorizzazione nell’ ordinamento inglese, in Sponsorizzazione e pub -
blicita, acuradi M. CosTANzA, Atti del convegno di Parma, 15 aprile 1988, Milano, 1989.
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Capitoloquarto
PROBLEMI DI DISCIPLINA

1. Sponsorizzazionee“ partegenerale’ del contratto

Giunti allaconclusione di ritenere opportuno ricorrere al metodo anal ogico per risol-
vereil problemadellaindividuazione della disciplinaapplicabile ai contratti di sponso-
rizzazione, si deve ora compiere un’analisi volta a determinare quali siano | e possibili
fonti cui poter fare riferimento per la soluzione dei problemi di interpretazione, esecu-
zioneerisoluzionedi questo tipo di accordo.

Il non aver accolto nessuna delle soluzioni proposte dalladottrinain ordine a tentati-
vo di tipizzare gli accordi di sponsorizzazione, infatti, non comporta larinuncia ad af -
frontarelaricercadel modo di comporrei conflitti di interesse che possono sorgerefralo
sponsor ed il soggetto sponsorizzato. Certo nonsi hail vantaggio di avere adisposizione
un quadro uniforme e semplificato, utile per unarapida definizione di qualsasi tipo di
guestione; ma, per altro verso, il non inquadrare la sponsorizzazionein schemi troppori-
gidi, come gia é stato evidenziato, vuol direrealizzareil principio di liberta contrattuale
previsto dal nostro ordinamento.

Principio che, in ogni caso, non comportalatotale liberta delle parti di regolarei pro-
pri rapporti nel modo che preferiscono in quanto trovai propri limiti nella medesima
legge chelo sancisce.

Un primo punto di riferimento, infatti, eil titolo |1 del libro quarto del codicecivileed
esattamente le disposizioni relative ai contratti in generale. Si trattadi uninsiemedi nor-
me (artt. 1321 ss. c.c.) orientate adisciplinare tutti i tipi di contratto, a prescindere se ap-
partengano alle fattispecie che hanno unadisciplina particolare (art. 1323 c.c.).

Proprio nel capo | di questo libro e contenuta la disposizione che sancisceil principio
di liberta contrattuale prevedendo all’ art. 1322 che“ Le parti possono liberamente deter-
minareil contenuto del contratto nei limiti imposti dallalegge (I comma). Le parti pos-
sono anche concludere contratti che non appartengano ai tipi aventi unadisciplinaparti-
colare, purché siano diretti a realizzare interessi meritevoli di tutela secondo I’ ordina-
mento giuridico (I1 comma)”.

Altranormada cui partire per individuarein chemodo il principio di liberta contrat-
tuale venga disciplinato e, di conseguenza, per determinare le fonti del contratto di
sponsorizzazione € |'art. 1374 c.c. in materia di integrazione del contratto. Questa di-
sposizione € importante in quanto sottopone le parti di un qualsiasi tipo di contratto a
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tutte le conseguenze che derivano secondo lalegge, andando oltre aquello chele stesse
hanno stabilito nel proprio accordo. In questo modo le normecheil legislatore hafissa
to per tutelare determinati interessi in materia di contratti trovano ingresso al’interno
del rapporto contrattuale e ne disciplinano cosi I’ esistenza, a prescindere dalla volonta
dei contraenti.

Entrambe gli articoli richiamati, artt. 1322 e 1374 c.c., costituiscono, quindi, il punto
di partenzaper lasoluzionedei problemi legati aladisciplinadell’ accordo di sponsoriz-
zazione fissando come prima fonte normativala legge ordinaria e, in particolare, tutto
I" apparato di normevolte allaregolazionedel contratto in generale, artt. 1321 - 1469 c.c.

Questo insieme di disposizioni raccolte nel titolo I1 del libro quarto del codice civile
in materiadi obbligazioni, disciplinano I’'intero arco di esistenzadi un contratto. Deter-
minano, infatti, i requisiti del contratto (capo I1), la condizione (capo I11), I'interpreta-
zione (capo 1V), gli effetti (capo V), la rappresentanza (capo V1), la cessione (capo
VIII), lanullitael’ annullabilita (capi X1 e X11) elarisoluzione (capo X1V), giusto per ri-
cordare gli eventi piu importanti che possono i nteressare un contratto.

In sostanza, abbiamo adisposizione giaun quadro normativo sufficientemente ampio
per regolare le sorti di un qualsiasi tipo di accordo ed, in particolare, di un accordo di
Sponsorizzazione.

Giugto atitolo di esempio, per dimostrare |’ importanzadelle disposizioni generali in
materia di contratti e per giustificarelacriticaal tentativo di tipizzazione degli accordi
di sponsorizzazione, si prendain considerazionel’ art. 1564 c.c.; per coloro che indivi-
duano la sponsorizzazione come forma di somministrazione, infatti, quest’ articolo di-
sciplinal’ipotesi di risoluzione di detto contratto fissando il principio che si debba trat-
taredi unagraveformadi inadempimento. Si prenda, allo stesso tempo, in considerazio-
neanchel’art. 1455 c.c., contenuto frale norme generali in materiadi contratti, e si noti
che unadisposizione chefissi il principio dellanecessariaesi stenzadi un graveinadem-
pimento per poter ottenerelarisoluzionedell’ accordo, giaesiste alivello di normazione
generale sui contratti'®,

Ovviamente questo & solo un esempio su cui non s puo basarel’ interaargomentazio-
ne del rifiuto di tipizzareil contratto di sponsorizzazione mache puo renderel’ideadel-
I"importanza di prendere come fonte, per la regolamentazione dei problemi relativi al
contratto di sponsorizzazione, le disposizioni generali in materiadi contratti.

2. Larilevanzanei rapporti di sponsorizzazionedei principi di correttezza ebuona
fede

Di particolare importanza per quanto riguarda la normativa applicabile alla sponso-
rizzazione el principio, sancito all’interno del titolo |1 del libro IV del codicecivile, in
base al quale le parti devono comportarsi secondo buona fede durante |” esecuzione del
contratto (art. 1375 c.c.). In quanto strettamente legato aquesto, si puo richiamare anche

15| "esempio & preso da SIMONE R., Sponsorizzazione e autonomia contrattuale: il lato nascosto di un con -
tratto nuovo, in «Riv. Dir. Sport.» 1992, p. 42 ess.
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I"art. 1175 c.c. che, in materia di obbligazioni in generale, fissal’ ulteriore principio per
cui creditore e debitore devono comportarsi secondo | eregole della correttezzal?s.

Laragione del particolareinteresse chesi deveriservare ai due principi appenarichia-
mati risiede nel fatto cheil contratto di sponsorizzazione e caratterizzato, comegiaéesta-
to posto in evidenza, da una forte componente fiduciaria al’interno del rapporto fra
SpoNsor e soggetto sponsorizzato; non si deve dimenticare, infatti, che |'accordo di
sponsori zzazione costituisce frale parti un rapporto di durata, finalizzato ad un continuo
scambio fra sponsor e sponsee, caratterizzato, soprattutto, da una notevole interferenza
d’immagine cheaumental’ intensitadell’ obbligo di comportarsi in maniera corretta nel-
I’ esecuzione dell e prestazioni contrattuali.

Il ricorso a principi di buonafede e di correttezza hatrovato confermain acuni casi
pratici riguardanti, pero, lo sport della pallacanestro dove, a causa della possibile stipu-
lazione di contratti di abbinamento, I’interferenza d'immagine ed il conseguente stretto
rapporto di fiducia fra sponsor e sponsee trovano la massima espressione. | casi dari-
chiamare, chefral’ altro costituiscono gran parte della scarna giurisprudenza di sponibi-
lein materiadi sponsorizzazione, sono lacontroversiadecisadal Tribunaledi Rieti, il 19
marzo 1994, frail Centro Commerciale Emmezeta S.r.l. elaA.M.G. Sebastiani Basket
Rieti'?’, la controversiarisoltain sede arbitrale a Milano il 25 maggio 1990 tra Sintec
S.r.l. el’ Associazione Pallacanestro Virtus Roma'® e la controversia semprerisoltatra-
mite arbitrato con sede aMilano, il 17 luglio 1990, traMaglificio Irge S.p.A. eA.S. Au-
roraBasket Desio'®.

126 P HENRY, L0 sponsoring sportivo: descrizione, qualifica e conseguenzegiuridiche, in 11 diritto dello sport,
Commissioneticinese per laformazione permanente dei giuristi, Lugano, 1994, p. 27 ess.: I’ Autoreindi-
viduafragli obblighi impliciti dello sponsorizzato “1’ obbligo di fedeltae di diligenzanei confronti dello
sponsor, che derivadal principio generale della buona fede che governail nostro ordinamento e che esiste
inmodo accentuato nellafattispecie, datalacomponente di <mandato> dellarel azione. Questo obbligo di
fedeltae di diligenza significaaltresi che- anche se non & tenuto ad ottenere un risultato - lo sponsorizza-
to dovra sempre dedicare alla propria attivitaquegli sforzi volitivi etecnici che si possono normalmente
attendereda lui, tenuto conto del livello a qualeegli esercitalapropriaattivita, della suanotorietaeforse
anche dell’importanzadel corrispettivo percepito dallo sponsor”.

127 Sentenza pubblicatain «Giur. it.» 1994, 1, 2, p. 983 e ss., con nota di T.G. BATTISTI, In tema di comporta -
mento scorretto dello sponseeai danni dello sponsor. La sentenzariguarda un casoin cui |o sponsee ave-
vareso allastampa ed ala televisione delle dichi arazioni fortemente | esive del buon nome e dell’ immagi-
nedello sponsor, tai cioe dametterein pericolo per quest’ ultimoiil ritorno commerciale sperato al’ atto di
stipulazione del contratto. Vedi anche nota di M.V. De Gioral, Contratti di sponsorizzazione e doveri di
correttezza, in «Dir. informazione e informatica» 1994, p. 1017 ess.

128 |_odo pubblicato in «Dir. informazione e informatica» 1991, p. 635 e ss., con notadi M.V. DE GIoRal,
Scorrettezze dell o sponsee ediritti dello sponsor. I Collegio arbitral e mil anese hadeci so unacontroversia
nella quale lo sponsee aveva propagandato a mezzo stampa la stipul azione dell’ accordo con un nuovo
sponsor prima della scadenza del precedente rapporto, arrecando turbative al preventivato ritorno pubbli-
citario, non adempiendo cosi agli obblighi nascenti dal contratto di sponsorizzazione. Vedi anche notadi
P. Testa, Obblighi dello sponsee, diligenza e buona fede, in «Dir. informazione e informatica» 1991, p.
894.

12911 lodo arbitrale € pubblicato in «Dir. informazione e informatica» 1991, p. 635, connotadi M.V. DE GIOR-
Gl, Scorrettezze dello sponsee e diritti dello sponsor. 11 Collegio arbitrale milanesein questo caso ha do-
vuto risolverela controversia insorta in seguito alla impropria gestione tecnica che ha portato la squadra
sponsorizzata dlaperditadi tutte le partite disputate. Lo sponsor chiedeva larisoluzionedel contratto ad-
ducendo il danno sofferto per la propriaimmagine e ritenendo la societa sportiva inadempiente.
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In tutti questi casi ci troviamo di fronte adel comportamenti tenuti dai soggetti spon-
sorizzati non preventivamente disciplinati all’ interno dei rispettivi contratti mache han-
no uguamente inciso sul rapporto contrattuale, comportando un danno per il ritorno
d’immagine atteso dallo sponsor.

Sorge, quindi, il problemadi come disciplinaretutti quei casi in cui unadelleparti si
comportain modo taledavanificarelo scopo dell’ accordo ed i relativi contratti non sono
sufficientemente completi da poter essere lafonte attraverso cui risolvere le controver-
sie emergenti. Si deve aloratrovare necessariamente una fonte alternativa al contratto
che possaintegrarnetali mancanze. In merito, il Tribunale di Rieti, per risolverela sud-
detta controversia, si € pronunciato dicendo che “I’ obbligo dell o sponsee di non tenere
comportamenti sconvenienti edisdicevoli o ancor pit di non rilasciare dichiarazioni de-
nigratorie ..., che possano causare discredito a buon nome ed all’immagine dello spon-
sor, trova il suo primario fondamento nei principi di buona fede e correttezza ex artt.
1175 e 1375 c.c., i quai devono illuminare costantemente la condotta delle parti con-
traenti nell’ esecuzione del contratto, si che la violazione di siffatti obblighi integrativi
delle prestazioni principali costituisce inadempimento colpevole’.

In questa parte di motivazione il giudice reatino faforza sulla considerazione che gli
obblighi di correttezza e buona fede costituiscono dei veri e propri obblighi integrativi
delle obbligazioni principali, facendo cosi ricadere sullo sponsee la responsabilita per
aver cagionato un danno a ritorno commerciale atteso dallo sponsor; ritorno che non
costituisce obbligo per il soggetto sponsorizzato, essendo la sua un’obbligazione di
mezzi, machelo stesso sponsee si deve adoperare affinché venga raggiunto eseguendo
diligentemente le proprie prestazioni e tenendo un comportamento corretto, ossia utile
al perseguimento dello scopo che, tramite il contratto di sponsorizzazione, |0 sponsor
persegue.

Infatti, il principio di buonafedeestendei confini del contenuto del rapporto obbliga-
toriofinoaricomprendervi, acarico dei soggetti, quel complesso di cautele normalmen-
te necessarie per salvaguardare anche gli interessi dell’altro contraente conness alla
prestazione principal e mache, astretto rigore, non vi rientrano™°.

| principi di buonafede e correttezza, costituenti pertanto unafonte di integrazione de-
gli obblighi assunti dale parti, devono essere intesi, inoltre, quali clausole generali che
non impongono condotte a contenuto prestabilito ma che richiedono comportamenti di-
vers che, asecondadellarealtaincui si attuail rapporto, risultino socialmente correttis:.

Cosl, sedall’analisi complessiva del comportamento di una parte del contratto risulti
che questa, pur eseguendo |a prestazione principal e, tenga un contegno talmente negati-
vo per lapropriaimmagine e per quelladello sponsor dafar si cheil contratto non possa

130 M. D’ ANGELO, La tipizzazione giurisprudenziale della buona fede contrattuale, in «Contratto e impresa»
1990, p. 740 e ss.

131 C.M. BIANCA, Diritto civile, vol. 3, Milano, 1987, p. 478 e ss. In tema |’ Autore cerca di tipizzare alcuni
comportamenti secondo buona fede per cui prevede I’ esecuzione di prestazioni non previste, le modifiche
del proprio comportamento, latolleranza delle modifiche dellaprestazionedi controparte, gli avvisi el’e-
sercizio di poteri discrezionali. I noltre I’ Autore definisce la correttezzacome“ unanormadi condotta che
impone alla parte la considerazione dell’ utilita dell’ altra parte, cioé la considerazione di quell’ interesse
che non € oggetto di una specificatutelagiuridicae che tuttaviail contraente deve salvaguardarein forza
dellasolidarieta contrattuale”.
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piu realizzare lasuafunzione comunicaziona e, divenendo del tutto inidoneo arealizza-
re |’ assetto di interess perseguito, sarebbe contrario a buona fede pretendere il prose-
guimento del rapporto essendovi degli eventi sopravvenuti che lo rendono del tutto pri-
vodi utilita

In ogni caso, anche se non permettono di raggiungere la total e certezza nei rapporti
frasoggetto sponsorizzato e soggetto sponsor, questi principi di carattere generale costi-
tuiscono ugual mente un utile strumento per mantenere in equilibrio la situazione che si
instauracon la stipul azione del contratto di sponsorizzazione in quanto offrono una pro-
spettiva del rapporto visto nella sua globalitd, ossia abbracciano tutto cio che, diretta-
mente o indirettamente, pud incidere sull’ esito dell’ operazione contrattuale.

Hanno il pregio, inoltre, di dare la possibilita di porre un limite a comportamento
scorretto di una delle parti, limite segnato dall’ eventuale diritto della parte lesa di chie-
dere, ed ottenere, larisoluzione del contratto, con tutte le conseguenze che questo com-
porta.

Se si prendono come esempio i casi soprarichiamati, infatti, ci si trovadi fronte asi-
tuazioni in cui il soggetto sponsorizzato si € comportato in maniera pal esemente scorret-
ta o facendo dichiarazioni fortemente lesive per |0 sponsor o propagandando la conclu-
sione di un contratto con un nuovo sponsor duranteil periodo di efficacia del contratto
precedente, associando cosi |a cattiva stagione trascorsa al vecchio sponsor. Madi mag-
gior interesse €il caso dello sponsee che non hamai riportato unavittoriain campionato;
cio cheinteressadi questo caso e che, pur non potendo lo sponsor ingerire nella gestione
tecnica della squadra, ugualmente un’evidente disastrosa gestione del settore tecnico
comporta per |o sponsee I’ assunzione della responsabilitadel mancato ritorno commer-
cideafavore dell o sponsor.

3.Lafunzionesussidiariadellatutelaaquiliana

Strettamente connessaall’ applicazione ai contratti di sponsorizzazionedei principi di
correttezza e buona fede € |a problematica relativa alla cosi detta funzione sussidiaria
dellatutelaaquilianarispetto alladisciplinadelaconcorrenzasleale.

In merito a questa questione vi € una netta divisione fra gli orientamenti diffusi nel
mondo giuridico, poiché, mentrelagiurisprudenza sostiene che siagiusto parlare di fun-
zione sussidiariadellatutelaaquiliana, ladottrina, invece, sostiene lates oppostarifiu-
tando del tutto unasimile soluzione.

Come punto di partenza possiamo sempre riferirci ad una delle controversie giari-
chiamate nel paragrafo precedente e precisamente aquellaintercorsafraSintec Sir.l. e
I” Associazione Pallacanestro Virtus Roma, ossia aquellain cui lo sponsor denunciava
il comportamento scorretto dell o sponsee che aveva permesso che si divulgasse la noti-
Ziadella stipulazione di un nuovo contratto di sponsorizzazione, associando cosi I'im-
magine del vecchio sponsor a declino della squadra sponsorizzata. In particolare ein-
teressante analizzare I’ ordinanza con cui il Pretore di Roma'®, adito ex art. 700 c.p.c.

132 Pret. Roma, 12 luglio 1989, in «Dir. Informazione e informatica» 1990, p. 171 e ss., con notadi M.V. DE
Gioral, Contratto di sponsorizzazione e lesione delle aspettative di ritorno commerciale. L’ordinanzain
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daparte della Sintec S.r.l. contro la Soc. Editrice il Messaggero S.p.A., nuovo sponsor
della Virtus Roma, dichiard lesivo dei diritti della Sintec Sr.l. il comportamento della
Soc. Editriceil Messaggero S.p.A. condannandola alla pubblicazione su vari quotidiani
di tiratura nazionale di un articolato comunicato stampain cui S precisava con esattez-
zalareale situazione dei rapporti intercorrenti con la Virtus Roma, evidenziando prin-
cipamente che lo sponsor della squadra romanaera ancorala Sintec S.r.l. con marchio
Phonola.

Nellamotivazione dellapropriaordinanzail Pretore romano richiamal’ orientamento
della Suprema Corte'* secondo la quale, nelle situazioni in cui non si possono invocare
le norme sulla concorrenza sleale mancando un rapporto di concorrenzialita frale parti,
il principio dell’ estensione dell’ azione inibitoria &€ comungue applicabile anche ai com-
portamenti illeciti non costituenti atti di concorrenza sleale. 11 nodo di questo orienta-
mento risiede nel fatto di ritenere che tutti quegli atti, che nell’ambito di un rapporto
concorrenziale integrerebbero ipotesi di concorrenza sl eale, automaticamente vengano
qualificati come atti illeciti perseguibili ex art. 2043 c.c. qualora nella fatti specie con-
creta manchi un rapporto concorrenziale fra le parti; tutto questo comporta la conse-
guenzache chi subisce questotipo di atti halapossibilitadi esperire azione per il risarci-
mento dei danni a prescindere dalla verifica se effettivamente abbia subito un danno in-
giusto. Lagiurisprudenzahacosi creato unvero e proprio diritto allareputazi one econo-
micaa di fuori dellafattispecie concorrenziale riconoscendo atal e diritto un particolare
regimedi tutelaaquilianat.

Questa soluzione, pero, appareingiustificata. Laviolazione dell’interesse alareputa-
zionerelativa alla qualitd imprenditoriale di un soggetto attraverso atti denigratori, in-
fatti, non giustifica un ampliamento dellatutelaex art. 2043 c.c., ma, piu semplicemen-
te, taletipo di interesse deve essere ricondotto nell’ambito del diritto assoluto alatutela
dell’ onore che spettaaqualsiasi soggetto. In pratica, non s deve considerare lareputazio-
ne economicadi un imprenditore come diritto autonomo con unapropriatutela, malo s
deveritenere espressione del diritto dellapersonalitagia previsto dall’ ordinamento®®.

La soluzione proposta dalla dottrina, apertamente contraria alla posizione assunta in
piu occasioni dalla Suprema Corte, comportacosi laconseguenzache, qualorasi verifi-

questione costituisce unadellevicende della controversaSintec S.r.l. - Associazione Pall acanestro Virtus
Roma, controversia che, come é stato visto nel paragrafo precedente, si € conclusacon lapronunciadi un
Collegio arbitrale il 25 maggio 1990.

133 Sent. Cass. 25 luglio 1986, n° 4755, in «Nuovagiur. Civ. comm.» 1987, p. 386.

13 Ulteriore avall o da parte della giurisprudenza di un simile orientamento lo troviamo nella sentenza della
Cassazionedel 1 ottobre 1984, n° 5259, in «Dir. informazione einformatica» 1985, p. 143 ess., nellaqua-
lela SupremaCorte si € pronunciata affermando che “pud dar luogo a responsabilita civile extracontrat-
tuale o aquiliana una campagna denigratoria attuata da un organo di stampa nei confronti di un’impresa
cheoffre un programmadi i nvestimenti immobiliari, allorché non siaravvisabilefrai soggetti in conside-
razione |’ esstenza di un rapporto di concorrenza economica, necessario ai fini dell’ applicazione della
concorrenzasleale’.

135 A. GluLiANI, Latutela aquiliana dellareputaz one economica, in «Contratto e impresa» 1985, p. 73: I’ Au-
tore precisa che “fratutela contro la concorrenza sleale e tutelaaquiliananon esiste un rapporto di sussi-
diarieta necessaria e quindi, escluso che un comportamento lesivo della reputazione economicadell’im-
prenditoreintegri gli estremi di un atto di concorrenzasleal e, bisognerachiedersi se esso abbiacomunque
cagionato undanno ingiusto”.
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chino fatti specie come quella sopra descritta, non potendo applicarsi ladisciplina della
concorrenza sleale in mancanza di una rapporto concorrenziale frale parti in causa, si
dovraaccertare cheil comportamento tenuto daunadelle parti non siasolo deale, erien-
trare quindi nelleipotesi previste dall’ art. 2598 c.c., mache abbia anche provocato alla
controparte un danno ingiusto; solo sotto questa condizione, dlora, il soggetto danneg-
giato avrail diritto ad otteneretutelaex art. 2043 c.c.

4.1 limiti derivanti dalla legislazione speciale

Oltre alle norme sui contratti ingenerale ed ai principi di correttezzae buonafede, ul-
teriore punto di riferimento per I’ individuazione della disciplina applicabile ai contratti
di sponsorizzazione € cogtituito dalla normazione specialein materiadi pubblicita

E darilevare, innanzitutto, cheil legislatorefino ad orasi interessato solo marginal -
mente alle problematiche relative alla sponsorizzazione, senza offrire un quadro preciso
sucomesi possainguadrare questo fenomeno. L’ intervento pitincisivo ches éavutofi-
no ad ora e limitato alla Sferadelle sponsorizzazioni td evisive; infatti, nellalegge del 6
agosto 1990 n°® 223, meglio notacomelegge“Mammi”, il legislatore hainserito nell’ art.
8, riguardantele“ disposizioni sullapubblicita’, una serie di commi (commi 12, 13,14 e
15) nei quali disciplinaleipotesi di sponsorizzazionedi attivitaaudiovisiveo radiofoni-
che.

Quest’'ingeme di norme é sicuramente molto importante poiché enuncia una serie di
principi che possono essere estesi in viaanalogica, con le dovute attenzioni, anche alle
altreforme di sponsorizzazione. || commatredici dell’ art. 8 dellalegge 223\90 fissa, in-
fatti, i criteri che devono ispirarelastipulazione di contratti di sponsorizzazione di pro-
grammi televisivi o radiofonici; in particolare vengono sanciti il principio secondo cui
|0 sponsor non deveinfluenzare laprogrammazioneed il contenuto dellatrasmissionein
modo tale daledere I’ autonomiaeditoriale del concessionario, ed il principio dellarico-
noscibilitadella sponsorizzazione al’ interno del programma. Inoltre, il comma quattor-
dici dell’art. 8 dellalegge 223\90 richiamauna serie di divieti relativi allapubblicizza-
zionedi prodotti dafumo, superalcolici o medicinali.

Anche se di notevole importanza, perd, non si puo ritenere che questo intervento del
legislatore riesca ad esaurire tutta la problematica relativa alla ricerca della disciplina
applicabileal contratto di sponsorizzazione. L'interprete deve semprerifarsi, infatti, al-
le norme che disciplinano il contenuto dei messaggi della comunicazione d'impresa‘*
in quanto la sponsorizzazione realizza appunto unaforma di comunicazione aziendale
che, cometale, rientranell’ ampia ed imprecisa nozione di pubblicita commerciale pre-
sente nellavigente normativa.

Il riferimento & alla definizione presente nel decreto legidativo del 25 gennaio 1992
n° 741 il quale all’ art. 2 definisce lapubblicita come“ qualsiasi formadi messaggio che
siadiffuso, in qualsiasi modo, nell’ esercizio di un' attivita commerciale, industriale, ar-

1% G.V. BRIANTE-G. SavoraNi, Il fenomeno sponsorizzazione nella dottrina, nella giurisprudenza e nella
contrattualistica, in «Dir. informazione e informatica» 1990, p. 633 e ss.
13711 decreto e di attuazione dellaDirettiva84\850\C.E.E. in materiadi pubblicitaingannevole.
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tigianale o professionale allo scopo di promuovere lavenditadi beni mobili o immobili,
lacostituzione o il trasferimento di diritti ed obblighi su di essi oppure laprestazione di
opereo di servizi”.

Unadefinizione cosi ampiaed atecnicacostituisceper I’ interprete lapossibilitadi po-
ter richiamare in materia di sponsorizzazione tutte quelle norme previste per la pubbli-
citd e che impongono dei vincoli ai soggetti impegnati nel settore della comunicazione
d’ impresa.

In quest’ otticavanno visti, ad esempio, i vari limiti posti atuteladellasalute e conte-
nuti inleggi speciali cheavoltevietano in modo assoluto il messaggio, mentrealtrevol-
te lo sottopongono ad un’ autorizzazione preventivadetta“licenzadi pubblicita’. In par-
ticolare possono essere ricordati i divieti assoluti imposti in materiadi prodotti farma-
ceutici, sottoposti all’ obbligo della presentazione dellaricettamedica'®, ed in materiadi
prodotti da fumo®?; senzadimenticare, infine, lanormativa che disciplinala pubblicita
delle acque mineral i,

5.1 codici di autoregolamentazionein materia pubblicitaria

Di diversa natura, rispetto alle fonti fino ad ora esaminate, sono tutte quelle disposi-
zioni derivanti dai codici di autoregolamentazione riguardanti la materia pubblicitaria
ed in particolare | e sponsorizzazioni.

L’ autoregol amentazione, infatti, ricopre un ruolo di fonte complementare, autonoma,
operante all’interno del processi normativi degli Stati occidentali industrialmente piu
avanzati .,

Normalmente i campi interessati da questa fonte appartengono al mondo imprendito-
riale, ed in particolar modo allacomunicazione ed al marketing, per cui |I'importanza di
guesta attivita normativarisiede nel fatto di riuscire a cogliere le nuove realta economi-
che che non hanno un’ adeguata collocazione nella disciplina delle legislazioni vigenti.
Si ha, inpratica, unaformadi intervento da parte degli stessi soggetti direttamente inte-
ressati che, per soddisfare I’ esigenza di certezza e di correttezza nei propri rapporti, si
preoccupadi formare un insieme di regole lacui naturanon si basa sullaforzaimperati-
vadel legislatore, masul consenso diffuso nello stesso ambitoin cui il codice é destina-
to ad operare. Di conseguenzalagiuridicitadi queste regole trovala propriafonte nella
volonta delle stesse parti, assumendo in sostanza natura negoziale e non normativa.

138 Art, 31, comma 2, legge 23 dicembre 1978, n° 833: “E vietata ogni forma di propaganda e di pubblicita
presso il pubblico dei farmaci sottoposti all’ obbligo della presentazi one del la ricetta medica e comunque
di quelli contenuti nel prontuario terapeutico approvato ai sens dell’articolo 30”.

19Art. 8del d.l. 10 gennaio 1983, n° 4 convertito in legge 22 febbraio 1983, n° 52. Laposizione del legid ato-
reinmaterias édi recente ulteriormenteirrigidita, infatti, sudi un articolo intitolato “Pubblicitaal fumo.
Proibiti gli sponsor anchein Formula 1", pubblicato sul Corriere dellaseradel 6 giugno 1997, & possibile
leggere: “1l Senato hainfatti approvato un emendamento al disegno di legge istitutivo dell’ Ente tabacchi
cheinaspriscel’ attuale divieto di pubblicita. [...] in passato giala Cassazione aveva equiparato la pubbli-
citaindirettaaquelladiretta, maadessoil vincolo € stabilito dallalegge”.

10D, Lgs. 25gennaio 1992, n° 105, art. 17.

141 S, SanDpRI, Il nuovo codice delle sponsorizzazioni della camera di commercio internazionale, in «Dir.
informazione e informatica» 1994, p. 795 e ss.
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a) Il “Code on sponsorship” predisposto dalla Camera di Commercio Internazio-
nale(C.C.l.)

LaCameradi Commercio Internazionale (C.C.l.) & un’istituzione, ampiamente diffu-
saalivello mondiae contando gia piu di 7.500 associati in circa cento paesi, che s im-
pegna nel campo della pubblicita e del marketing fin dal 1937, anno in cui pubblico il
suo primo codice per lapubblicita

Il fine di questa attivita svolta dalla C.C.1. attraverso lo strumento dell’ autoregola-
mentazione équellodi crearedei “codici” credibili ed efficaci in modo dasoddisfarel’ e-
sigenzadi impedire che regolamentazioni da parte del | egislatore naziona e o comunita-
rio possano in qualche modo comprimerein manierainaccettabilelalibertadi azione dei
soggetti che operano in settori economici in continuae rapidaevoluzione.

Per questo motivo la C.C.I. s & preoccupata di offrire un proprio apparato di regole
anche in materia di sponsorizzazione, pubblicando il 24 novembre 1992 il “Code on
sponsorship”*#2. 1l Code, infatti, introduce una serie di principi e di indicazioni per una
corretta pratica delle sponsorizzazioni, conil fine di bilanciare gli interessi presenti nel-
I"ambito di questaformadi rapporti; di conseguenza, il Code non s propone di sovrap-
porsi alle disciplinelegali e ad eventuali strumenti di autoregolamentazione gia presenti
nei vari paesi.

Frai principi fissati dallaC.C.1. sono di particolareinteresse per laloro portatail prin-
cipio di trasparenza ed evidenza della sponsorizzazione!#, ed il principio dell’ autono-
mia del soggetto sponsorizzato verso il soggetto sponsor'#4. Entrambe esprimono |’ esi-
genza di un comportamento corretto delle parti di un contratto di sponsorizzazione sia
fraloro, sianei confronti de terzi, mentreil secondo, in particolare, miraacheil sogget-
to sponsor, pur sempre libero di perseguirei propri obiettivi, non invadalasferadi ge-
stione dell’ attivita del soggetto sponsorizzato.

Oltreaquesto, il Code affronta anche altri problemi legati alasponsorizzazione, fino
ad arrivare a sviluppare anche il temadel rapporto fra sponsorizzazione e ambiente, ma
guello cheadesso interessaédi stabilireil valore del Code, ossiadi risolvereil problema
della suaapplicabilita®.

In merito a questa problematica e dadire cheil Code si propone come uno strumento
di autodisciplinanel quadro delleleggi nazionali ed internazionali ed haanche lo scopo
di essere di complemento alle norme di autoregolamentazione gia presenti nei vari pae-
si. Di conseguenza, non avendo efficacia normativa, qualora non venga richiamato di-
rettamente nel contratto, o qualora sorgano controversie fra soggetti appartenenti a Stati

142 A| Code on sponsorship si € giafatto riferimento nel primo capitolo per risolvereil problemadella defini-
zione del fenomeno sponsori zzazione.

143 Art. 1 del Code on sponsorship: “(Trasparenza ed esattezza). - L e sponsori zzazioni ed ogni tipo di comuni-
cazione relativa devono essere tragparenti ed i nequivoche nei confronti di tutte le persone e le organizza-
zioni coinvolte e per quantoriguardai diritti o gli altri vantaggi riconosciuti allo sponsor”.

144 Art. 2 del Code on sponsorship: “(Autonomia). - Le sponsorizzazioni devono rispettare I’ autonomia dello
sponsorizzato nella gestione della propria attivita e dei propri beni, purché lo sponsorizzato rispetti gli
obiettivi stabiliti nel contratto di sponsorizzazione.”

145 Art. 11 del Code on sponsorship: “(Applicabilitd). - Questo Codice di autodisciplinaviene applicato ali-
vello naziond e dalle strutture giaesistenti o cogtituite atale scopo, ed alivello internazionale dall’ Inter-
national Council on Marketing Practice, nel casoin cui: @) non esista unastrutturanazionale, ovvero; b) le
parti cosi concordano, ovvero; c) le parti appartengono adiversi paesi”.
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che giahanno unapropriaformadi autoregolamentazione, il Code si propone solo come
sostegno interpretativo per le parti nella soluzione e nella chiarificazione dei problemi
relativi alla sponsorizzazione, basando la propria autorevol ezza sulla credibilita e sulla
reputazionedellaC.C.l.

b) Il Decanswer

Non molto diverso € il discorso per quanto riguarda il Decanswer, il codice sulle
sponsorizzazioni pubblicato dall’ Answer (Associazione Italiana Sponsorizzazioni), nel
1987.

Anche se questo codice operain un ambito territoriale piu ristretto rispetto a “Code
onsponsorship” dellaC.C.l., riguardando larealta economicaitaliana, hail meritodi es-
sere gato il primointervento che abbiaaffrontatoil problemadelle sponsorizzazioni co-
stituendo cosi, anche alivelo internazionale, |o strumento di autodisciplinapit avanza-
to e completo'*. Importanzachesi pud dedurre anchedal fatto cheil “ Code on sponsor-
ship” si e servito proprio del Decanswer comeworking paper, ossiail codiceitaiano ha
cogtituito il modello per I’ operacompiutadalaC.C.I.

Frai due codici, infatti, vi sono parecchie analogie soprattutto per quanto riguarda
I"individuazione dei principi operanti in materia di sponsorizzazione, masi distinguono
per la caratteristica del Decanswer di essere pil preciso e dettagliato. Solo per fare un
esempio, per quanto riguardail principio di autonomiadel soggetto sponsorizzato verso
lo sponsor, il Decanswer si servedi unaregolapi U severaespostain termini assol uti.

Piu specifico & anche il discorso relativo all’ applicabilita del Decanswer poiché si
possono individuare regole piu precise circa |’ efficacia del codice rispetto ai singoli
contratti. In particolare:

a) I’ autoregolamentazione prevista nel Decanswer si applicadi pieno diritto a mem-
bri dell’ Answer;

b) anchei terzi possono liberamente decidere di riferirsi ed applicare il Decanswer;

¢) gli associati devono includere nei loro contratti di sponsorizzazione con tutte le
parti interessate laclausoladi riferimento all’ applicabilita direttadel codice;

d) il Decanswer ed i suoi associati sono assoggettati alle normedel “ Code on sponsor-
ship” dellaC.C.I.

Quest’ ultima disposizione creail collegamento frai due codici di autoregolamenta-
zione ma é da considerare che, anche se i membri del Decanswer sono assoggettati a
CodedellaC.C.l., gli stessi non si trovano in unasituazione controversapoichéi due co-
dici operano su due piani differenti, senza trascurare il fatto che il “Code on sponsor-
ship” é stato creato sul modello dello stesso Decanswer.

c) Il Codicedi Autodisciplina Pubblicitaria

Diversa considerazione merita il Codice di Autodisciplina Pubblicitaria (C.A.P) ri-
spetto allealtreforme di autoregolamentazione esaminatefino ad ora. Laragionedi que-
sto risiede nel fatto che si &, primadi tutto, di fronte ad un documento creato principal-
mente per disciplinarelapubblicitatradizional e, per cui sara necessario vedere seil suo

146 S, SANDRY, Il nuovo codice delle sponsorizzazioni della camera di commercio internazionale, in «Dir.
informazione einformatica» 1994, p. 795 e ss.
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contenuto €& estensibile anche alla sponsorizzazione; in secondo luogo, in relazione &
fatto cheil C.A.P. haistituito un Giuri con funzioni di controllo edi repressione dei com-
portamenti che violano le regole del Codice, nasceil problemadel se e del cometale au-
torita possa riguardare anche il comportamento dei soggetti operanti nel settore della
Sponsorizzazione.

Partendo dalla prima delle questioni sollevate, ossia per quanto riguarda |’ estensibi-
litddel C.A.P. alasponsorizzazione, € nello stesso Codice che si devericercare la solu-
zione; analogamente acome e stato risoltoil problemarelativo all’ applicabilitadellale-
gidazionespeciaein materiadi pubblicitd, infatti, la possibilita che la sponsorizzazione
trovi ingresso al’interno dell’ apparato cogtituito dal C.A.P. risiede nella definizione di
pubblicitautilizzatadall’ I stituto dell’ Autodisciplina Pubblicitaria(l.A.P) per lareda-
zione del proprio Codice. Nél titolo I, infatti, il Codice prevede che “il termine pubbli-
citdcomprende ogni comunicazione relativa a prodotti o servizi, quali che sano i mezzi
utilizzati” %8 s tratta, quindi, di unadefinizione che, come quellapropostadal |egislatore
nel decreto legidativo del 25 gennaio 1992 n° 74, presentandosi ampia ed atecnica, inte-
ressaanche la sponsorizzazione quale strumento di comunicazione d' impresa.

Piu complessa &, invece, la seconda questione sollevata, relativa al’istituzione del
Giuri con funzioni di controllo e di repressione.

E questo un problema sempre strettamente legato all’ applicabilita del C.A.P., maper
lacui soluzione non basta sostenere cheladefini zione cheil Codicedadellapubblicitae
sufficientemente ampiadaricomprendervi anche la sponsorizzazione.

Innanzitutto, per impedire che possa sorgere qualsias tipo di equivoco, € bene pun-
tuaizzare che, sebbene s parli di un’autoritadi controllo, si rimane sempre nell’ ambito
dellanatura privatistica, per cui il Giuri non costituisce un’alternativa allaAutorita Giu-
diziariaOrdinaria*. Questo comportache, sevi & un’' estensione dei poteri di questaau-
toritaanchenei confronti dellasponsorizzazione, tale estensionedevetrovare lasuafon-
tenellavolontadelle parti, ossiadeve esseredi naturanegoziale.

Puntualizzato questo, s pud analizzare I’ orientamento della dottrina che individua
come fonte negoziale per I'applicabilita del C.A.P. una clausola detta “ di accettazio-
ne" 0, In pratica, perché s possano imporre le decisioni del Giuri anche ad un soggetto
esterno al’'l.A.P, & necessaria unamanifestazione di volonta con la quale tal e soggetto
si sottopongad Giuri che, altrimenti, rimarrebbe estraneo al rapporto contrattuale; cosi,
|o strumento che permette di raggiungere questo risultato € quello di qualificare la clau-
soladi accettazione come formadi contratto in favoredi terzi (artt. 1411 ss. c.c.), identi-
ficando il terzo nell’|.A.P, lo stipulante nel contraente gia operante all’interno al siste-
madi autodisciplinaed il promittente nel contraente esterno al medesimo sistema. Que-
sto permette all'l.A.P. di acquisireil diritto di estendere I’ efficacia delle decisioni del
proprio Giuri anche a soggetti non associati.

71"1.A.P. éun’ associazione non riconosciutail cui scopo € quello di promuovereiniziative attea favorireil
progresso della pubblicitanel quadro dell’ interesse generale del paese, e nello spirito di tale disposizione
haemanatoil C.A.P.

148 Testoriportatoin M. BIANCA, | contratti di sponsorizzazione, Rimini, 1990, p. 79.

149 Vedi Trib. Milano, 22 gennaio 1976, in «Riv. Dir. ind.» 1977, 11, p. 91 ess.

150 E. DA MoLo, | contratti di pubblicita, in| contratti ingenerale, vol. I, acuradi G. ALPA-M. BESSONE, To-
rino, 1992, p. 389 e ss.
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Sempre lastessa dottrina ha posto un ulteriore problema collegato a quello preceden-
te erelativo dl’ipotes in cui nel contratto non sia presente la clausola di accettazione.
Nonostante le associazioni aderenti all’|.A.P, infatti, prevedano |’ obbligo per i propri
consociati di inserirelaclausoladi accettazioneall’internodei loro contratti, conlacon-
seguente possibile sanzione associativain caso di violazione (art. 24, comma 3, c.c.), s
pud sempre verificareil casoin cui le parti non I’ abbiano inserita.

Il problema é stato affrontato dallo stesso Giuri che, nella propria decisione n® 50 del
2 maggio 1988, haritenuto che ormai la clausola di accettazione costituisca una clauso-
lad'uso ai sensi dell’art. 1340 c.c., per cui si deve intendere inseritanel contratto, salvo
diversavolonta manifestatadalle parti.

Questo tipo di soluzione, fondata sull’ ormai diffusione capillare del C.A.P. al’inter-
no del nostro tessuto economico, permette al’l.A.P. di rendere piu efficace la propria
azione di tuteladel settore della pubblicitain tuttele sue manifestazioni, anche se non s
deve dimenticare cheil Giuri non hanaturagiurisdizionale, per cui I’ eventual e violazio-
ne delle sue decisioni e delleregole previstedal C.A.P. costituiscono formadi inadempi-
mento contrattuale su cui I’ A.G.O. conservalapropriagiurisdizione.

6. Cenni sui profili tributari. L e agevolazioni fiscali per leassociazioni sportive di-
lettantistiche

In conclusione, giusto per fornire un quadro completo delle norme che interessano la
sponsorizzazione, € bene analizzarein sintes ancheil profilo tributario del fenomeno.

Siaper leimposte dirette, che per quelle indirette, si deve partire dal presupposto che
il contratto di sponsorizzazione & un contratto atitolo oneroso, di conseguenzail corri-
spettivo versato da soggetto sponsor costituisce una spesa per questo come costituisce
unafonte di reddito per lo sponsee.

Posto questo punto fermo, € bene affrontare | e varie questioni singolarmente, in rela-
zione alleimposte principali da considerare.

a) Impostedirette

Per le imposte dirette si deve distinguere la posizione dello sponsee da quella dello
sponsor; come € stato appena detto, infatti, i proventi della sponsorizzazione costitui-
scono per I’unofonte di reddito, e per |’ altro ragione di spesa.

Considerando innanzitutto la posizione dello sponsee, s deve ulteriormente distin-
guere fral’ipotes in cui questo soggetto sia costituito sotto forma di societa di capitali
(Sp.A., Srl.), el'ipotesi dei soggetti costituiti sotto forma di associazione.

In relazione alla primaipotesi, che trova fondamento nellalegge 23 marzo 1981 n°
91 che prevede all’ art. 10 che le societa sportive devono essere costituite sotto forma
di S.p.A. odi Sr.l. se vogliono stipulare contratti con sportivi professionisti, la solu-
zioneimpostada T.U.l.R., art. 87 lett. &), € quelladi considerare, ai fini fiscali, il cor-
rispettivo ricevuto dallo sponsor come reddito d’impresa, essendo la stessa commer-
cialitainsitanellaformagiuridicapresceltadallasocietd, aprescinderedal tipo di atti-
vitasvolta

Per i soggetti sponsorizzati costituiti in formadi associazione, invece, il T.U.l.R. non
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presumelacommercialitadi qualsiasi ativita ma, al’art. 87 lett. ¢), prevedechetaleca
rattere siaattribuibile solo aquei proventi derivanti dall’ esercizio di attivita commercia-
li; per questa ipotesi, allora, € necessario richiamare I’ art. 111, comma 4, del D.PR.
917\1986 che prevedelapresunzioneiuris et deiuredi commercialita delle attivita pub-
blicitarie qualora s ano esercitate abitualmente.

Infavore delle associazioni dilettantistiche che s avvalgono ddlle disposizioni conte-
nute nella legge 16 dicembre 1991, n° 398, tuttavia, I’art. 25, comma 1, della legge 13
maggio 1999 n° 133 haintrodotto una nuova agevolazione tributaria. Detta norma pre-
vede, in particolare, I’ esclusione del concorso di determinati proventi alla formazione
del reddito imponibile del soggetto interessato. Fratali proventi sono ricompresi quelli
conseguiti nell’ esercizio di attivita commerciali connesse con gli scopi istituzionali os-
sia di attivita commerciali strutturalmente funzionali alla manifestazione sportiva e
svolte in concomitanzacon lo svolgimento della manifestazione stessa®!.

Al riguardoil Ministero delle Finanze, atitol o di esempio, ha specificato che possono
annoverars fra gli anzidetti proventi anche quelli derivanti dalla vendita di materiali
sportivi, di gadget pubblicitari e dalle sponsorizzazioni®.

Si pud concludere, quindi, che ai fini delle imposte dirette, i proventi derivanti dalle
sponsorizzazioni hanno semprerilievo poiché concorrono aformareil reddito imponibi-
le dello sponsee, reddito da considerare sempre d’ impresa per i soggetti costituiti sotto
formadi societa di capitali, mentre, per i soggetti costituiti sotto forma di associazione,
tranne per queli che possono usufruire dell’ indicata agevol azione, si trattera di reddito
d'impresa solo qual oralo sponsee svolgal’ attivita pubblicitaria abitualmente, altrimen-
ti si trattera di reddito diverso'3,

Per quanto riguarda, invece, lo sponsor |e spesedi sponsorizzazione si devono quali-
ficarle come spesedi pubblicitaper cui, ex art. 74, comma2, D.P.R. 917\1986 sono inte-
ramente deducibili ed il contribuente pud optare per la deduzione nello stesso esercizio
di sostenimento o, a quote costanti, nell’ esercizio in cui le spese sono state sostenute e
nei due successivi.

Questo e, perd, il risultato di un articolato dibattito che ha visto oppostala soluzione
di qualificarele spesedi sponsorizzazione come spese di rappresentanza; ladiversaqua-
lificazione non & di poca importanza visto che le spese di rappresentanza godono di un
regime di deducibilita differente poiché sono deducibili, sempre in base al D.PR.

151 | soggetti che possono usufruire di dette agevolazioni sono le associazioni sportive dil ettanti stiche, com-
prese quelle non riconosciute dal C.O.N.I. o dalle federazioni sportive, purché siano riconosci ute da enti
di promozione sportiva. Sono esclusi, invece, i soggetti che non possono avvaers dell’ opzionedi cui ala
legge 398/91 ed i soggetti che, pur avendone la possibilita, non hanno esercitato detta opzione. Detti bene-
fici, inoltre, si applicano ai proventi conseguiti successivamente alla data di entratain vigore del regola-
mento del Ministro delleFinanze del 26 novembre 1999 n° 473, pubblicato nellaGazzettaUfficiale del 16
dicembre 1999 — Serie Generale —n° 294, e quindi aquelli derivanti da manifestazioni effettuate dal 1°
gennaio 2000 in poi (“Non é necessario che I’ ente abbia ricevuto il riconoscimento del C.O.N.I.", in «ll
Sole 24 ore», 9 marzo 2000).

152 Circolaren® 43/E del Ministero delle Finanze avente per oggetto: “ Disposizioni in materiadi soci eta spor-
tive. Articol 0 25 dellalegge 13 maggio 1999 n° 133 e relativo regolamento di attuazione del 26 novembre
1999 n° 473" (“11 Fisco scendein campo per lo sport”, in «Il Sole 24 Ore», 9 marzo 2000).

153 G. MARTINELLI-R. CLERICUZIO, Aspetti fiscali del contratto di sponsorizzazione sportiva, in «Riv. Dir.
Sport.» 1994, p. 34ess.
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917\1986, solo nellamisura di unterzo del loro ammontare. Quindi, si tratta di unanor-
mativa sicuramente meno vantaggiosaper il soggetto sponsor.

Laragionedi preferirelasoluzionerelativa alla qualificazione delle spese di sponso-
rizzazione comespese di pubblicitatrova, comunque, spazio nellaconsiderazionechele
spese di pubblicita e propaganda hanno la loro base giuridicain un contratto atipico a
prestazioni corrispettive, mentrele spese di rappresentanzas fondano sullastipulazione
di un contratto afavoredi terzi ex art. 1411 c.c.’. In base aquestadistinzione |l e spese di
sponsorizzazione possono essere qualificate come spese di pubblicita poiché trovano,
appunto, laloro fonte in un contratto a prestazioni corrispettive'.

b) Imposteindirette

Prima di tutto € da prendere in considerazione I'imposta sul valore aggiunto, per la
quale vale sempre la distinzione prima compi uta fra societa sportive ed associazioni. In
base aquestadistinzione si deverichiamare per |e societa sportive costituite sotto forma
di societadi capitali I art. 4, comma2, n° 1) del D.PR. 633\1972 che prevede |’ assogget-
tamento all’l.VV.A., con aliquotadel 20%, di tutti i corrispettivi relativi aprestazioni pro-
mopubblicitarie, poichévalelaregolachetuttele prestazioni di servizi si presumono ef-
fettuate nell’ esercizio di impresa.

Per quanto riguarda, invece, |e associazioni, vale sempre |a presunzione assoluta per
cui tutte le prestazioni promopubblicitarie sono da considerare di natura commerciale,
con la conseguenza che anche queste sono soggette ad |.V.A. ex art. 4, commab, lett. i)
del D.PR. 633\1972.

In merito al’ ormai abrogataimposta sugli spettacoli, invece, si precisa che, a sensi
del decreto legislativo 26 febbraio 1999 n° 60, attuativo delladelegarecatadallalegge 3
agosto 1998 n° 288, dal 1° gennaio 2000, gli spettacoli sportivi sono stati attratti nel-
I"ambito di applicazione dell’.V.A. determinatanei modi ordinari®.

1% A. GIovANARDI, Aspetti fiscali delle Societa e associazioni sportive, Premio di Laurea Fondazione “Arte-
mio Franchi”, Firenze, 1995, p. 84.

155 Tale interpretazione trova riscontro anche in una pronuncia dell’ Associazione Commercidisti di Milano
che, conlaNorma di Comportamento n° 127/96, ha precisato che: “La sponsorizzazione € un contratto a
prestazioni corrispettive con il quale una parte (lo sponsorizzato) si impegna, dietro il pagamento di un
corrispettivo, ad associare (mostrare) pro tempore, nel corso di manifestazioni sportive, artistiche, cultu-
rali o scientifiche, il nome dell o sponsor al proprio, rendendo esplicito che lamanifestazione o la parteci-
pazione dell o sponsorizzato al la manifestazi one € conseguente all’ onere sostenuto dallo sponsor. Questo
rientra trale spese di pubblicita e propaganda, essendo sostenuto specificamente per trarre benefici ala
propriaattivitadi venditao alapropriaimmagine. Deveritenersi contraddittorial’ eventual equalificazio-
ne del costo di sponsorizzazione tra le spese di rappresentanza in quanto lo stesso non contiene alcuna
componente di liberalita ma éfinalizzato a produrre benefici in termini commerciai”.

16 Spettacoli,intrattenimenti, giochi. Nuova Imposta, comunicato stampadel 30 dicembre 1999 in «l| fisco»
n° 2/2000, p. 476. L’ abrogataimpostasugli spettacoli si ritenevacomunque applicabil eanche per lespon-
sorizzazioni cosi come lastessa Direzione Generale delle Tasse e delle Imposte I ndirette sugli Affari, con
nota del 15 ottobre 1984 n°332262, ha affermato evidenziando che attraverso il contratto di sponsorizza-
zionesi redizzaun'’ utilizzazione del lo spettacolo in quanto questo divieneil veicolo dell’immagine della
vaiditadel prodotto sponsorizzato. Soluzione che hatrovatoil consenso della Suprema Corte chein due
sentenze (sentenzan® 429 del gennaio 1996, e n°® 428 del 19.1.1996) ha affermato che, mentre lapubbli-
citatradizionale (insegne, cartelloni, ecc.) €inrapporto di meraoccasiond ita con | o spettacolo, lasponso-
rizzazione, pur avendo unafinalita pubblicitaria, implicatra spettacol o e marchio pubblicizzato unacon-
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Infine, per quanto riguardal’imposta di registro, il contratto di sponsorizzazione non
rientratrai contratti per i quali & previsto!l’ obbligo di registrazione presso I’ Ufficio del
Registro. Lasuaregistrazione & previstain caso d' uso, ossiaqualorafrale parti dovesse
sorgere una controversia in ordine all’ adempimento del contratto. Solo in questo caso
sorge |’ obbligo di registrazione con il conseguente obbligo di pagare I'impostadi regi-
stro che deve essere versata, per i contratti di sponsorizzazione, in misurafissa

nessione finalizzata all o sfruttamento della manifestazi one da parte dello sponsor quale veicolo di imma-

gine e, pertanto, una connessione particol are tra spettacol o e sponsorizzazione stessa (S. NeccHI, Spon -
sor: colpiti anche gli spettacoli gratuiti, in «L’ esperto risponde», n° 42, «l| sole 24 ore», 27 maggio 1996;

R. Sorci, Sulle sponsorizzazioni grava I'imposta sugli spettacoli, in «L’ esperto risponde», n° 32, «I| sole
24 ore», 22 aprile 1996).
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Capitoloquinto
AUTONOMIA PRIVATA ECLAUSOLE RICORRENTI
NEI CONTRATTI DI SPONSORIZZAZIONE SPORTIVA:
TUTELA DEI CONTRAENTI E RIMEDI

1. L’autonomia contrattuale e la tutela dello sponsor. Lo sponsor come soggetto
debole

Oltre alla legislazione ordinaria ed ai codici di autoregolamentazione, deve essere
considerata fonte per la disciplinadel contratto di sponsorizzazione anche I’ autonomia
contrattuale delle parti; fonte che, anche se subordinataallalegge, costituiscein pratica
il momento principalein cui questo tipo di contratto trovala propriaidentita. Trattando-
si di un contratto non regolato legislativamente, infatti, cio che conta sono le decisioni
delle parti, sempre acondizione chesiano direttearealizzareinteressi meritevoli di tute-
lasecondo I’ ordinamento giuridico (art. 1322 c.c.)'".

L’ autonomia contrattuale svolge, quindi, un ruolo fondamentale nell’ economia del
rapporto di sponsorizzazione, poiché devono essere | e parti, attraverso la manifestazio-
ne della propria volontd, a preoccuparsi di rendereil contratto il pit completo e detta-
gliato possbile in modo da predisporre uno schema in grado di affrontare qualsiasi
eventualitache si possaverificare durante |’ esecuzione dell e prestazioni.

In particolare, il soggetto maggiormente interessato alla stipul azione del contratto nel
modo pit completo possibile € il soggetto sponsor essendo la sua sicuramente la posi-
Zione pil problematica datutelare; |a considerazione nasce dal fatto che, mentre le pre-
stazioni dovute dallo sponsor (prevalentemente il versamento di unasommadi denaro)
sono facilmenteindividuabili ed esigibili per o sponsee, |e prestazioni dello stesso sog-
getto sponsorizzato, invece, possono essere di difficile individuazione ed esigibilita
qualorail contratto si limiti all’individuazione delle obbligazioni fondamentali.

Lo sponsor, alora, s deve preoccupare di inserire nel contratto una serie ancora piu
dettagliata di clausole chelo mettano al riparo da spiacevoli imprevisti dovuti alla posi-
zione debole rivestita; le attese dell o sponsor, infatti, poggiano su di una combinazione
precaria di fattori, in larga parte incontrollabili, per cui qualsiasi evento negativo, 0
qualsiasi comportamento inappropriato dello sponsee, puod costituire un rischio per la
realizzazione dell o scopo dell o sponsor'se,

157 M. BIANCA, | contratti di sponsorizzazione, Rimini, 1990, p. 152.
1% M.V. DE Gloral, Scorrettezze dello sponsee e diritti dello sponsor, in «Dir. informazione e informatica»
1991, p. 646 e ss. (notaal odo arbitrale 17 luglio 1990).
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Latuteladello sponsor risiede, quindi, solo su eventuali clausole contrattuali che re-
golino leipotesi di prestazioni non appaganti da parte dello sponsee.

Come riferimento per la soluzione di questo problema si pud prendere in considera-
zionelaprass riguardante altri contratti di pubblicitadi pil trascorsaesperienza; in que-
sti, infatti, in relazione alla stretta compenetrazione fra le parti dell’ accordo agli occhi
del pubblico, per cui le vicende negative relative al’ uno si ripercuotono anche sull’al-
tro, vengono abitual mente inserite al cune clausole che regolano le varieipotesi possibili
di comportamenti dolosi o colpos di unadelle parti. Analogaprassi, riportataai contrat-
ti di sponsorizzazione, non significherebbe attribuire esplicitarilevanza all e aspettative
di ritorno commerciale dello sponsor, ma dovrebbe concretizzars nell’inserimento di
clausole contrattuali che escludano in ogni modo la possibilita per o sponsee di ledere
I"immagine dell o sponsor™®.

2.1 modellodi Common Law

Primadi esporre, per brevi lineg, il modell o offerto dal s stemadi Common Law, sem-
pre utile per un’analisi comparatadi qual siasi fenomeno giuridico, non bisognadimenti-
careches trattadi un sistema compl etamente diverso dal nostro per cui, in materiacon-
trattuale, latendenzaéversoil “ self-contained”, 0 “ self-regulation”¢°. Taetipodi siste-
ma puo risultare molto interessante proprio per lasoluzionedei problemi legati alle nuo-
vefigure contrattuali che non trovano una propria disciplina all’interno del nostro ordi-
namento. Nell’ ordinamento di Common Law, infatti, |e esigenze pratiche relative ai vari
fenomeni trovano ingresso pitl immediato nel mondo giuridico trattandosi di un sistema
incui il ruolo del legislatore & diverso daquello che lo stesso svolge nel sistemadi Civil
Law dove tutto dovrebbe essere previsto e regolamentato dall’ ordinamento. S tratta di
un sistema sicuramente pit duttile e flessibile, in grado di modificarsi rapidamente in
funzione delle sempre nuove esigenze dellasocieta

In conseguenzadi questo, i contratti di derivazione anglosassone si presentano estre-
mamente ampi e dettagliati. Mancando, infatti, una specifica disciplina, viene normal-
mente predisposto un regolamento contrattuale molto minuzioso, contenente tutti gli
eventi rilevanti per le parti, a finedi creare uno srumento utile alarisoluzione di qual-
sivogliaproblemache si dovesse presentare in sede di esecuzione del contratto®s:.

In questo modo il contratto divieneil risultato di uno studio sull’ adempimento e sul-
I'i nadempimento sotto ogni aspetto, studio volto ad individuare ogni possibileipotesi di
inesecuzione.

11 modell o offerto da Common Law insegna, quindi, chel’inserimento di clausol e spe-
cifiche permettealleparti di tutelarsi preventivamente daogni ipotesi di inadempimento
edagli eventi che potrebbero influire sull’ efficacia della sponsorizzazione.

159 P TESTA, Vecchi e nuovi problemi in materia di sponsorizzazione, in «Dir. informazione e informatica»
1994, p. 1023 e ss.

160 S, CARBONE-R. LuzzATo, | contratti del commercio internazionale, in Trattato di diritto privato, acuradi
P. RescigNo, Obbligazioni e contratti, I11, Torino, 1995, p. 158.

161 F, CHITTY, Thelaw of contract, London, 1991, p. 504.
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Un utile esempio del modo in cui i soggetti operanti nel sistemadi Common Law af-
frontano | e singol e realta giuridiche potrebbe venire dallo studio compiuto da dei giuri-
sti anglosassoni proprio in materiadi sponsorizzazi one'?.

Lacaratteristicadi questo studio si potrebbe identificare, infatti, nell’ obiettivo di cu-
rareogni singol o aspetto dellasponsorizzazione visto soprattutto sottoil profilo pratico;
inoltre, quest’analisi si distingue anche per il fatto che gli Autori cercano di creare uno
schema chiaro e semplificato facendo una lista dei vari problemi che si deve porre chi
vuole stipulare un contratto di sponsorizzazione. Il risultato €, quindi, I’ elencazione di
alcune“guidelines” chedovrebbero garantireil successo di unasponsorizzazione:

a) identification of sponsorship opportunities,;
b) preparation for sponsorship;

¢) grant of sponsor ship;

d) management of sponsor ship.

Ogni singolo elemento di questo quadro & a sua volta suddiviso in ulteriori punti che
rendono il relativo problemaancorapiu chiaro e semplice.

Lo studio si conclude offrendo un quadro generale di tutti i quesiti che s deve porre
chi vuole stipulare un accordo di sponsorizzazione:

a) Isyour sponsorship agreement clear?

b) Isyour sponsor ship agreement complete?

¢) Doesthe sponsorship agreement set out fully the commitments of each party?
d) Hasthe possibility of conflicts been minimized?

€) What are the costs of the sponsorship? Do they exceed the benefits?

Questaseriedi quesiti costituisce, secondo gli Autori anglosassoni, un utile strumen-
to per la conclusione di un contratto di sponsorizzazione efficiente e completo, che non
dovrebbe essere per nessunadelle due parti ragione di controversia.

Per noi, oltre ad individuare alcuni punti cardinelegati alastipul azione di un accordo
di sponsorizzazione, quali I'importanzadi ridurre le occasioni di conflitti o di cercare di
quantificare i benefici derivanti dal contratto'®®, quest’analisi costituisce anche un utile
esempio sul metodo che s potrebbe seguire qualoraci si trovi di frontealla necessita di
servirsi di formule contrattuali diverse daquelle gia disciplinate dal |egislatore.

3. Leclausoleriguardanti i rapporti fraleparti

Una volta sottolineata la funzione basilare svolta dall’ autonomia contrattuale come
fonte per i contratti di sponsorizzazione, si devono individuare quali siano le clausole

162 J, NETTLETON-D.M. BUTLER, Law, Tax and Finance for Sport Bodies, Sportsmen,Broadcaster and Spon -
sor, in «Sport, Law and Finance» 1993, p. 27 ess.

163 | amisurazione del c.d. ritorno pubblicitario dovrebbe avvenire secondo procedure standard, in modo da
garantire un grado di attendibilita dei risultati paragonabile a quello ottenibile in Italia con |’ auditel nel
settore tel evisivo e con lacertificazione dellatiratura nel settore ssampa’, in G.V. BRIANTE-G. SAVORANI,
I1 fenomeno sponsorizzazione nella dottrina, nella giurisprudenza e nella contrattualistica, in «Dir. infor-
mazione einformatica» 1990, p. 633 e ss.
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che permettono di realizzare nel modo migliore possbile il bilanciamento degli interes-
si del soggetto sponsor e del soggetto sponsorizzato. A questo fine € utile riunire le di-
verse clausole, ricorrenti nella pratica, a secondadellafunzione che assumono al’inter-
no del rapporto contrattuale.

Unaprimo gruppo si puo, quindi, individuare nelle clausole chedisciplinano i rappor-
ti frale parti. Si trattadi una serie di regole che mirano ad individuare nel modo piu spe-
cifico possibile le posizioni dei contraenti determinando e rispettive obbligazioni e re-
golando tutte leipotesi in cui sponsor e sponsee devono collaborarefradi loro per il per-
seguimento dello scopo del contratto.

Facendo rientrare in questo gruppo tutte le disposizioni contrattuali che costituiscono
I” oggetto in senso stretto del contratto e che, come tali, sono state gia esaminate nel se-
condo capitolo, & necessario individuare anche tutte quelle regol e la cui funzioneédi di-
sciplinarei rapporti frai contraenti nellaloro globalitd, ossia coinvolgendo tutti quegli
aspetti che direttamente, o indirettamente, sono collegati alla realizzazione della spon-
sorizzazione.

a) Clausola di esclusiva

Attraverso questa clausolail soggetto sponsor s riservadi esercitarein modo esclusi-
vo determinati diritti, senza correre il rischio che il soggetto sponsorizzato li conceda
ancheaterzi riducendo cosi I’ utilitachelo sponsor si attende di ricavare. E questoil mo-
do attraverso cui lo sponsor ha la possibilitad di incrementare le opportunita di creare
un’interferenza d’ immagine con lo sponsee.

La pratica ci offre clausole simili soprattutto per quanto riguarda la stipulazione di
contratti di fornituradi abbigliamento sportivo; in questo tipo di accordo, infatti, frale
obbligazioni assunte dallo sponsee vi & sempre quella relativa alla concessione allo
sponsor del diritto di qualificarsi come“fornitore ufficiale’ dell’ abbigliamento e di tutte
le attrezzature necessarie all’ attivita agonistica della squadra. Si prenda ad esempio il
contratto di fornituraeffettivamente stipul ato da una societadi calcio ed un produttore di
abbigliamento sportivo riportato in appendicea n° 6; al’art. 2.1 é possibileleggere“La
(Fornitore - NdR) sarail fornitore esclusivo di tuttele squadre del (Sponsee - NdR) e per
tuttaladuratadel presente contratto, degli indumenti dagioco, daallenamento edaripo-
so, nonché degli accessori e delle altre attrezzature sportive tassativamente descritti nel-
I”Allegato 2".

In ogni caso, oggetto dell’ esclusiva pud essere |’ esercizio di qualsiasi atrotipodi di-
ritto attraverso cui |o sponsor ritiene che possa aumentare la possibilita di ottenere un
notevole ritorno d'immagine'®*; un esempio potrebbe essere la concessione del diritto
esclusivo di compiere attivita promozionali in determinate aree riservate, quali i campi
di allenamento oi luoghi dove vengono fattele interviste televisive post-partita.

Laprevisionedellaclausolaha, quindi, I’ utilitadi prevenirequalsiasi comportamento
dello sponsee che, magari con il fine di aumentarei corrispettivi derivanti dalla conces-
sione dell’ utilizzo della propria immagine, conceda diritti analoghi anche ad altri sog-

164 5 prenda ad esempio I'art. 12 del contratto di sponsorizzazione riportato in appendice al n° 7. Si tratta
sempredel diritto di utilizzarein modo esclusivo unadeterminatadenominazioneche, pero, éinseritanel -
I"ambito di un contratto di sponsorizzazione primaria.
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getti, diminuendo cosi e possibilita per lo sponsor di creare nel pubblico laconvinzione
dell’ associ azi one della propriaimmagine con quel la dello sponsee'®®.

b) Clausola di “non concorrenza”

Stessa funzione svolgono tutte quelle clausole in cui il soggetto sponsorizzato si im-
pegnaanon stipulare accordi promopubblicitari con soggetti concorrenti con lo sponsor
duranteil periodo di efficaciadel contratto di sponsorizzazione e per un periodo succes-
sivo a termine dell’ efficacia dello stesso.

Tale clausolahaun’importanzafondamental e per il raggi ungimento dell o scopo dello
sponsor; § pend, infatti, che effetto potrebbe avere la diffusione della notizia che uno
stesso soggetto venga sponsori zzato dadueimprese che distribuiscono il medesimo pro-
dotto. Un evento simile renderebbe praticamente inutile il contratto col pendol o proprio
all'interno della propriafunzione, tanto da poter ritenere chesi tratti quasi di un presup-
posto del contratto il fatto chelo sponsee si obblighi a non stipulare accordi promopub-
blicitari con soggetti concorrenti dello sponsor duranteil periodo di efficaciadell’ accor-
do di sponsorizzazione.

E comunque necessario sottolineare che, anche se tale clausola @ definita di “non
concorrenza’ 1%, in realtanon s trattadi un vero e proprio limite contrattuale della con-
correnzapoiché mancala presenzadi due soggetti che operino nello stesso settore eco-
nomico, con la conseguenza che non si deve applicare la disciplina prevista dall’ art.
2596 c.c.'®”, Tale clausola non ha, infatti, il fine di mantenere determinati equilibri al-
I"interno di un settore economico per evitare laformazione di cartelli o monopoli, ma
ha lo scopo di incrementare le possbilita per 1o sponsor di realizzare I’ interferenza
d’immagine.

Lapresenzadella clausola di “non concorrenza’ al’interno del regolamento contrat-
tuae &, quindi, di importanza basilare ed assume ancora piu significato nel momentoin
cui lasi riferisce anche al periodo successivo aquello di efficaciadel contratto. L’ obbli-
go assunto dallo sponsee di non stipulare un accordo di sponsorizzazione con soggetti
concorrenti dell’ ex sponsor, infatti, permette a questo di raccoglierei frutti dell’ opera-
Zione appena conclusa; questo perchéi vantaggi della sponsorizzazionealivellodi ritor-
no di immagine non sono immediati ma vi € sempre la necessita che trascorra un certo
lasso di tempo affinchélo sponsor raggiungal’ aumento delle venditedel proprio prodot-
to, indice che la sponsorizzazione ha avuto successo.

165 Per quanto riguarda questa clausola vedi anche Q. MANciNI, Sponsorship in the Italian experience, in
«Sport, Law and Finance» 1995, p. 73 e ss., dove I’ Autore evidenzia che “an exclusivity clauseis very
provided in the contract, whereby the sponsee undertakes not to enter into any sponsorship dealswith the
sponsor’s direct competitors’.

166 G.V. BRIANTE-G. SavoraNI, Il fenomeno sponsorizzazione nella dottrina, nella giurisprudenza e nella
contrattualistica, in «Dir. informazione e informatica» 1990, p. 633 e ss. Vedi anche I’ art. 9 del contratto
riportatoin appendice al n° 5il cui titolo & proprio “ Rispetto dell’ accordo e non concorrenza’.

167 P, HENRY, Lo sponsoring sportivo: descrizione, qualifica e conseguenze giuridiche, in Il diritto dello sport,
Commissione ticinese per laformazione permanente del giuristi, Lugano, 1994, p. 27 ess,; I’ Autore frale
prestazioni dello sponsorizzato individuaancheil “ Divietodi Concorrenza’, dando aquestaespressioneil
senso che “lo sponsorizzato si impegna ad accettare alcun’ altra sponsorizzazione da parte di societa con-
cernenti marchi che potrebbero essere in qualche modo in conflitto con quelli dello sponsor (dal punto di
vistadel nome, del tipo di prodotto, o addiritturadel grafismo o del colore, ecc.).
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c) Clausoladi prelazione

Taletipo di clausolarimane sempre nellalogica per cui lo sponsor cercadi sfruttareil
piu possibile le potenzialitd comunicazionai derivanti dal contratto di sponsorizzazio-
netee,

Infatti, tramite questa dispos zione contrattual e |0 sponsor puo riservars il diritto di
stipulareun ulteriore contratto di sponsorizzazione sempre con | o stesso soggetto vinco-
lando questo apreferirelui ad altri, ovviamentea paritadi condizioni.

Tale clausolarisulterebbe utile qual oralo sponsor abbiaraggiuntoil fine perseguito e
ritenga che la strada i ntrapresa possa essere ancora percorsa perché ulteriormente sfrut-
tabile. In mancanza della clausola, invece, o sponsor puod correre il rischio di non poter
piufar fruttarei vantaggi giaraggiunti con il precedente contratto poichélo sponsee non
sarebbe obbligato a sceglierlo nuovamente come proprio sponsor.

d) Clausolerelative alla gestionedel rapporto

Si trattadi clausole che hanno una funzione strumental e dl’ interno del rapporto con-
trattual e poiché sono volte afacilitare e, quindi, amigliorarei rapporti intercorrenti fra
Sponsor e soggetto sponsorizzato.

Si comprende meglioil ruolo di queste disposizioni contrattuali qualoras ricordi cheil
contratto di sponsorizzazione & un contratto di durata caratterizzato da un’intensa compo-
nente fiduciaria; di conseguenza, duranteil periodo di efficacia del contratto, i contraenti
sono i ncontinui rapporti di scambio. Si prendaad esempio I’ intero contratto di fornituradi
abbigliamento sportivo riportato in appendice al n° 6. Tae accordo e pieno di prestazioni
cherichiedono un’intensa collaborazionefrale parti, collaborazione che si pud concretiz-
zare nellacreazione dei logotipi 0 nella necessaria autorizzazi one del soggetto sponsoriz-
zato allo sponsor per il compimento di determinateattivita promopubblicitarie.

In unarealtacontrattuale simile, le clausole riguardanti la gestione del rapporto costi-
tuiscono uno strumento importante per una esecuzione dell’ accordo corretta ed efficien-
te, eliminando ogni rischio di imprevisti che possano impedireil raggiungimento di un
risultato migliore.

Per questaipotes un esempio celofornisceil contratto riportato in appendicea n° 5
nel quale I'art. 5 prevede che “Lo sponsor designera ed indicheraalla ... una persona
professionamente idonea a gestire il rapporto in oggetto al fine di ottimizzazione del-
I" attivita regolamentata dal presente accordo”.

€) Clausoleriguar danti I'influenzareciproca de contraenti sullerispettiveattivita

All’interno del contratto di sponsorizzazione pud sorgereil problemadi comerego-
lare i rapporti fralo sponsor el attivita agonistica dello sponsee. Lo sponsor, infatti,
potrebbe richiedere prestazioni che non riguardino solo I’ utilizzazione delI’immagine
dello sponsee ma che influiscano anche sul settoretecnico del soggetto sponsorizzato.
Si pensi, ad esempio, all’incidenza che potrebbe avere sugli atleti I'imposizione di
giocare una partita amichevole il cui fine & solo quello di incrementare le occasioni
per lo sponsor di raggiungere il ritorno di immagine.

188 G.V. BRIANTE-G. SavorANI, Il fenomeno sponsorizzazione nella dottrina, nella giurisprudenza e nella
contrattualistica, in «Dir. informazione e informatica» 1990, p. 633 e ss.
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Questo problema, anche se marginale nel calcio rispetto agli altri sport dovelo spon-
sor ha una forza maggiore per imporre la propria volonta sull o sponsee, trova soluzione
nellaprevisionedi clausolein cui vengafissato un limite dle pretese dello sponsor ed al
Suo comportamento.

Ulteriore funzione di questo tipo di clausole e quelladi fissare la piu netta autono-
miafrale specifiche attivita svolte rispettivamente dal soggetto sponsorizzato e dallo
sponsor!®®. Nonostante la sponsorizzazione sia diretta a creare un’interferenza di im-
magine frai due contraenti, infatti, non si puo ritenere che tale interferenza riguardi
anche le attivita dell e stesse parti. La sponsorizzazione deve rimanere uno strumento
di comunicazione d'impresa, senza trasformarsi in un mezzo che unisca |’ attivita di
due soggetti; pertanto, I'inevitabile influenza che esiste all’interno di un contratto di
sponsorizzazione fra sponsor e soggetto sponsorizzato, data I’ intensita del rapporto
che si instaura, deve essere limitata al minimo indispensabile per |’ esecuzione del
contratto, per cui le clausole relative all’ autonomia delle parti hanno la funzione di
circoscriverein ambiti ben determinati le possibilita di una parte di ingerirsi negli af-
fari dell’ altra'™.

f) Clausolerelativeai rapporti con altri contratti promopubblicitari

Quando ¢ stato esaminato I’ oggetto del contratto di sponsorizzazione € stata rilevata
laprassi per cui una societa calcistica norma mente stipul a piti contratti di sponsorizza-
zione g, in particolare, sono stati individuati il contratto di sponsorizzazione primaria, il
contratto di partnership ed il contratto di fornitura di abbigliamento sportivo, detto an-
che sponsorizzazione tecnica. All’ interno di questo contesto puo, quindi, sorgereil pro-
blemadi regolarei rapporti frai vari contratti visto che piu accordi di sponsorizzazione
vengono gtipulati nello stesso momento dallo sponsee con diversi soggetti.

In relazione a questa situazione & bene, alora, che nel contratto siano inserite delle
clausole la cui funzione s a, principalmente, quelladi delineare preventivamenteil qua-
dro di relazioni esistenti o possibili nel quale lo stesso accordo dovrainserirsi. Si tratta,
quindi, di clausol e che servono arendere consapevol elo sponsor del fatto chelo sponsee
halapossibilitadi stipulare contratti di sponsorizzazione anche con altri soggetti, e che,
conseguentemente, riducono le possibilita che insorgano controversie in cui lo stesso
sponsor denunci il comportamento scorretto dello sponsee.

Essendo, quindi, lafunzione delle clausolerelativa ai rapporti con atri accordi pro-
mopubblicitari quella di delineare preventivamente i presupposti dello stipulando ac-
cordo, le stesse, solitamente, vengono inserite nell’ambito delle premesse del
contratto'” e vengono formulate in modo tale che lo sponsor manifesti la propria vo-

169 B, INZITARI, Sponsorizzazione, dal contratti del commercio,dell’industria e del mercato finanziario, trat-
tato diretto da F. GALGANO, Torino, 1995.

170 Per questo tipo di clausole si possono prendere ad esempiol’art. 4.6 del contratto riportato in appendice a
n° 6 elapremessaQ, insiemeall’art. 21 del contratto riportato in appendiceal n° 7.

11 G.V. BRIANTE-G. SavoraANI, | fenomeno sponsorizzazione nella dottrina, nella giurisprudenza e nella
contrattualistica, in «Dir. informazione einformati ca» 1990, p. 633 ess.; gli Autori prevedono chele pre-
messe abbiano un “ruolo di presupposizione o fondamento del contratto, e quindi di luogo di valutazione
edi verificadellavaliditade vari aspetti negoziali, in base alle regole che governano | autonomia privata
nel nostro ordinamento”.
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lonta nel senso che gia conosce i rapporti esistenti fra lo sponsee e soggetti divers e
che, pertanto, li ritiene compatibili conil proprio contratto di sponsorizzazione'™.

Unsimile problemasi presenta, ad esempio, nel rapporto fraun contratto di sponsoriz-
zazione primariaed un contratto di sponsorizzazione tecnical’. Con entrambe questi tipi
di accordoi relativi sponsor acquistano il diritto di poter apporrei propri segni distintivi
direttamente sulle divise da giuoco in base dl’autorizzazione concessa dalle autorita
sportive; sara utile, quindi, inserire nei due contratti delle clausole in cui lo sponsor di-
chiaradi essere aconoscenzadi questareatae chel’ accetta preventivamente. || rapporto
fralo sponseeei due sponsor € cosi chiaro giaprimadell’ esecuzione del contratto poiché
gli sponsor dichiarano di conoscere lasituazione a momento della stipul azione.

Sempre questo tipo di clausole é util e per affrontare un’ altrarealta che puo caratteriz-
zare un contratto di sponsorizzazione; il riferimento éal fatto che, come gia e stato detto
nel primo capitolo, perché|la sponsorizzazione raggiunga un risultato utile & necessario
chesiaaccompagnatadaaltreiniziative promoziondi tali dafavorireil collegamento fra
I"immagine dell o sponsor e quella dello sponsee. Data questa premessa, si puo verifica-
rechelediverseiniziative promopubblicitarie vengano svoltedadiversi sponsor, per cui
enecessario coordinare |’ esecuzione dei diversi contratti. Lafunzionedi tali clausoledi-
viene, dlora, quelladi far s chel’ intera operazione, che coinvol ge pit accordi, raggiun-
gaun risultato utile. Un esempio pratico € offerto sempre dal contratto di fornituraripor-
tato in appendice al n° 6, poiché presupposto di tale contratto € la stipul azione di un atro
contratto promopubblicitario fragli stessi soggetti. In questa fattispecie sono di notevo-
le utilita clausole come quellariportata all’ art. 7.3 del sopra citato contratto che condi-
ziona |’ efficacia dell’ accordo alla ratifica da parte della Lega Nazionale Professionisti
anchedell’ altro contratto stipulato frale parti nello stesso giorno™.

g) Clausole di valorizzazione del corrispettivo

Una prassi, sviluppatasi proprio nel settore delle sponsorizzazioni sportive, € quella
di prevedere aumenti del corrispettivo versati dallo sponsor allo sponseein relazione ai
risultati raggiunti durante lastagione sportivain cui il contratto haefficacia.

Questo tipo di clausola svolge una duplice funzione all’ interno del rapporto contrat-
tuale poiché, se da un lato costituisce un incentivo per il soggetto sponsorizzato arag-
giungere determinati risultati di natura agonistica, aumentando cosi I’ effetto positivo le-
gato all’interferenza d’immagine, dall’ altro lato costitui sce uno strumento a disposizio-
nedello sponsor per ridurre |’ aleain senso economico dell’ investimento compi uto!™.

172 Al riguardo si possono prenderein considerazione le bozze di contratto predisposte dallaL.N.P, riportate
inappendiceai nn° 1, 2, 3 e4, dove, nellerispettive premesse, compare sempreil riferimento allapossibi-
litaper lo sponseedi stipulare contratti di sponsorizzazione con altri soggetti.

173 Si prendaad esempio I art. 3.4 del contrattoriportato in appendice a n° 6.

174 A seguito dell e variazioni apportate all’art. 25 del RegolamentodellaL.N.P. conil Comunicato Ufficialen®
349 del 16 aprile 1999, non sussiste piu I’ obbligo di sottoporre aratificadapartedellaL.N.P. dei contratti,
che dovranno comunque essere stipulati nel rispetto delle Norme Organizzativa InternedellaF.l.G.C. edel
Regolamento della L egaNazional e Professioni sti. L e soci eta cd ci stiche sono comunque tenute a deposita-
represso lasededellaL.N.P.i contratti pubblicitari ecommerciali, di sponsorizzazione edi fornituradi ab-
bigliamento sportivo (vedi Circolare 10 maggio 1999 n° 24 riportatain appendicea n° 10).

175 G.V. BRIANTE-G. SAvORANI, Il fenomeno sponsorizzazione nella dottrina, nella giurisprudenza e nella
contrattualistica, in «Dir. informazione einformatica» 1990, p. 633 ess.
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L’ utilizzazione di questo tipo di clausolarisiede sul presupposto di natura empirica,
quindi caratterizzato dalarghi margini di approssimazione, cheamigliori risultati spor-
tivi corrisponda sempre un aumento dell’ audience. In pratica, |0 sponsor ridurrebbeil ri-
schio relativo a questo tipo di investimento riservandosi la possibilitadi corrispondere
I"intera sommache & disposto a pagare solo qual orail soggetto sponsorizzato gli assicu-
ri undeterminato risultato alivello di ritorno commerciale.

Tale clausola, perd, non muta la natura dell’ obbligazione dello sponsee, che rimane
sempre un’ obbligazione di mezzi, marappresenta un’ ulteriore prestazione offertadallo
sponsor. Se lo sponsee non dovesse raggiungerei risultati legati a premio stabilito nel-
I"accordo non lo si dovraritenereinadempiente masi avra semplicemente una situazio-
ne per cui la condizione relativa alla corresponsione di una maggiore sommadi denaro
nons e verificata

Detta prassi e sata accolta anche dalla L.N.P. che prevede clausole di questo tipo in
ognunadelle bozze predisposteper lastipulazione dei vari contratti di sponsorizzazione.
Un esempio concreto, inoltre, lo troviamo nell’ art. 34 del contratto riportato in appendi-
cea n° 7 dove é presente un’ articol ata disciplina a secondadel tipo di risultato raggiun-
to, vittoriadel Campionato o di una Coppa Europea, e dellastagionein cui éstato conse-
guito.

h) Clausolerelative alla duratadel contratto

In pit occasioni éstato evidenziato cheil contratto di sponsorizzazione sportivasi ca
ratterizza per essereun contratto di durata, ossa per avere un’ esecuzione non istantanea
ma differitanel tempo.

In particolare, tale connotazione € propria dei contratti di sponsorizzazione di una
squadra durante il periodo di svolgimento dell’attivita agonistica, differentemente da
guanto avviene per le sponsorizzazioni di un singolo evento dove laduratadel contratto
e limitataa momento in cui tale evento si realizza; si tratta, per quest’ ultimaipotesi, di
sponsorizzazioni di natura occasionale che s giustificano in ragione del fatto che lo
sponsor non haintenzione di impegnarsi in rapporti duraturi.

Diverso &, invece, il presupposto delle sponsorizzazioni di durata dove lo sponsor &
disposto ad affrontareil rischio connaturato a questo tipo di accordo per cui stringe dei
rapporti duraturi con altri soggetti.

Inguesto caso, dallaprassi risultacheladurataottimale di un accordo di sponsorizza-
zionesiadi circatre o quattro anni perché é a partire dal secondo anno che si possonorri-
scontrare gli effetti concreti del ritorno commerciale, mentre nel terzo e nel quarto si
realizzalamassimizzazionedegli stessi effetti™.

Prendendo in considerazionei tre contratti effettivamente stipul ati, riportati in appen-
diceai n° 5,6 €7, si pud notare, infatti, che nellamediai contratti valgono per tre stagio-
ni sportive, passando daun minimo di due ad un massimo di quattro stagioni; mancaun
contratto in cui laduratasiadi una sola stagione, essendo un simile accordo di sponso-
rizzazioneinefficiente giain partenza.

176 C. VERDE, || contratto di sponsorizzazione, Napoli, 1989, p. 145.
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i) Clausolerelative alle vicende successivealla cessazione degli effetti del contratto

Questo tipo di clausole hanno la funzione di regolare i rapporti frale parti nel mo-
mento in cui il contratto € giunto al termine della propria esistenza; s tratta, in pratica,
di risolvere i problemi relativi @ modo in cui le parti devono terminare |’ esecuzione
dellerispettive prestazioni, tenendo presente che nell’ arco di esistenza dell’ accordo di
sponsorizzazione si stringe fra le parti un’intensa rete di relazioni che difficilmente
possono essererecise in un soloistante. Si deve evitare, pertanto, che, unavoltatermi-
nati gli effetti del contratto, tutti i vantaggi raggiunti alivello di ritorno di immagine si
dissolvano nel nullaacausadel comportamenti delle parti e principalmente dello spon -
See.
Si ricorda, in merito, lacontroversiafrala Sintec Sir.l. e laVirtus Basket Roma per il
fatto che lo sponsee aveva permesso ladivulgazione dellanotiziacircalastipul azionedi
un contratto con un nUovo sponsor prima ancora che fosse giunto atermineil contratto
precedentemente stipulato. A prescindere dal susseguirsi delle vicende strettamente
connesse allafattispecie concreta, il caso e interessante come esempio del fatto cheil ri-
torno d’ immagine pud essere vanificato in unistante essendo quello fral’immagine del-
|o sponsor e quelladello sponsee un equilibrio delicatiss mo.

Esemplare, a riguardo, eélaclausolan® 8.9 del contrattoriportatoin appendiceal n° 6,
con laqualele parti si preoccupano di fissareil principio per cui leinevitabili trattative
ched apriranno poco primadellafine delladuratadel contratto dovranno essere condot-
te nella maniera piu discreta possibile, in modo dalimitare gli eventuai pregiudizi che
deriverebbero dalladiffusione dellanotizia.

Ulteriore funzionedi questotipo di clausole €, inoltre, quelladi limitarele possibilita
di sfruttamento dell’immagine dello sponsee da parte dello sponsor ad un periodo di
tempo ragionevol e dopo lascadenza del contratto; questo per evitare che lo sponsor pos-
sausufruire dei vantaggi legati all’interferenza della propriaimmagine con quella dello
sponsee anche oltre il periodo in cui quest’ ultimo ha concesso il diritto al relativo sfrut-
tamento.

Tale funzione si concretanella previsione di clausole con cui si vietaallo sponsor di
continuare a presentarsi a pubblico in quanto tale o ad utilizzare qualifiche tipo quella
di “ex sponsor”*”’. Un esempio concreto e presente nell’ art. 42 del contratto riportato in
appendice al n° 7 dovesi limitala possibilitadi commercializzarei prodotti oggetto del
contratto per un periodo non superiore a sei mesi dallascadenzadel contratto.

4.1 rimedi relativi alleipotes di inadempimento

Un secondo gruppo di clausolerelative ai contratti di sponsorizzazione puo esserein-
dividuato in tutte quelle disposizioni contrattuali la cui funzione édi prevedere levarie
ipotesi di inadempimento che si potrebbero verificare durante I’ esecuzione del contrat-
to, determinando percio forme di tutela preventivain grado di salvaguardare nel modo
piu efficiente possibile gli interessi della parte lesa dal comportamento dell’ atro con-
traente.

177 G. NanNI, Osservazioni sul titolo di sponsor comevalore, in «Riv. Dir. Sport.», 1992, p. 35 ess.
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I problema, come & stato gia evidenziato, riguarda principalmente il soggetto spon-
sor, ricoprendo questo una posizione debole per quanto riguarda I’ esigibilita delle pre-
stazioni dovute dal soggetto sponsorizzato. A questo riguardo, quindi, lo sponsor deve
cercare di fissare delle regole ben precise chegli diano la possibilita, se non proprio di
ottenere I’ adempimento delle obbligazioni contrattuali, quanto meno di poter risolvere
il contratto qualoralo sponsee non esegua correttamente e proprie prestazioni.

a) Clausolarisolutiva espressa

La clausola risolutiva espressa costituisce uno degli strumenti piu efficaci a disposi-
zioni delle parti di un contratto di sponsorizzazione, e principal mente dell o sponsor, per
regolare tutte leipotesi prevedibili in cui lacontroparte non adempie correttamente alle
proprie prestazioni. In base al’ art. 1456 c.c. , infatti, “I contraenti possono convenire
espressamente cheil contratto si risolva nel caso che una determinata obbligazione non
sia adempiuta secondo le modalita stabilite (I comma). In questo caso, larisoluzione si
verificadi diritto quando la parte interessata dichiara all’ altra che intende valersi della
clausolarisolutiva (Il comma)”.

Presupposto di un’utilizzazione efficiente di questo tipo di clausola, perd, come si
pud dedurre dall’ art. 1456 c.c., deve essere la formulazione precisa delle modalita con
cui leprestazioni devono essere eseguite; solo cosl, infatti, si pud raggiungere un discre-
tolivello di certezzanei rapporti fra sponsor e sponsee poiché, qual oravi dovesse essere
un accordo cheindicale obbligazioni fondamentali giusto per grandi lineee con |’ utiliz-
zazione di espressioni di portatagenerale, si vanificherebbel’ obiettivo di creare unadi-
sciplinanegoziale completa ed articolata tal e da scongiurare ogni imprevisto che possa
impedire larealizzazione degli interessi delle parti.

Unavolta costituito un apparato di disposizioni che abbracciatutti gli aspetti relativi
ad una sponsorizzazione, senzatrascurare nessuno degli elementi giusto perché dovesse
apparire secondario, |'inserzione della clausol arisolutiva espressa permette di affronta-
remegliotutteleipotes in cui le obbligazioni in capo ad unadell e parti non siano adem-
piute secondo le modalita prestabilite!™.

Un esempio di come s possa utilizzare questo tipo di clausolasi trova soprattutto nel
contratto riportato in appendice al n° 6 dovel’art. 7.5 segnal’ elenco di tutte leipotesi in
cui lo sponsor halafacolta di comunicare larisoluzione di diritto del contratto senzala
necessitadi unapreventivacostituzionein mora. Quest’ elenco si caraterizzaper il fatto
cherichiamatutte le clausole risol utive espresse gia presenti nel contratto erelative alle
varie prestazioni dovute dallo sponsee. In questo modo si crea un sistema abbastanza
preciso cheriduce |e poss bilita che possa sorgere una controversia, cosache, si ricorda,
e uno degli obiettivi fissati dai giuristi anglosassoni affinché la sponsorizzazione abbia
successo™,

178 |_. CasciNo, Tutela dello sponsor nell’ ordinamento giuridico sportivo e nell’ ordinamento giuridico stata -
le, in «Riv. Dir. Sport.» 1991, p. 253 ess.

17 Come ulteriore esempio della possibile utilizzazione della clausola risolutiva espressa si pud prenderein
considerazionel.. COLANTUONI, La sponsorisation et le merchandising sportif enitalie: Lesaspectsjuridi -
ques dela gestion économique des pratiques sportives, in 4éme Congres de |’ association i nternationale de
droit du sport 10 et 11 nov. Barcelone, 1995 sur L’ aspectsjuridiques de la gestion economique des prati -
ques sportives, Barcelone: il lustre Collegi d’ Advocats de Barcelona, Barcellona, 1995. L’ Autore, analiz-
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b) Riduzionedel corrispettivo

Si tratta di clausole lacui funzione e di ristabilire un equilibrio frala prestazione del -
lo sponsor e quella dello sponsee. |1 loro impiego potrebbe rivelarsi utile per affrontare
leipotesi in cui I'inadempimento dell o sponsee non possa essere ritenuto talmente grave
dagiustificarelarichiestadi risoluzione del contratto; in questo caso, I'inserzionedi una
clausolache prevedalariduzionedel corrispettivo versato dallo sponsor allo sponseesa-
rebbe utile aconservare in vitail contratto, ricostituendo il sinallagma cosi come eraal
momento dalla conclusione dell’ accordo.

Laspazio di operativitadi questo tipo di disposizione contrattuale, pero, &€ molto ri-
stretto in ragione del fatto che, qual ora l’inadempimento dello sponsee, anche se mini-
mo, sconvolgesse del tutto il delicato equilibrio dell’interferenza d' immagine, il con-
tratto perderebbe ogni sua utilitae sarebbe inutile cercare di salvarlo in qualche modo.

Data questa premessa, ancor pitl cherispetto allaclausolarisolutivaespressa, € neces-
sario chele parti creino un regolamento contrattual e preciso e dettagliato, poiché unasi-
mile clausolapuo svolgerelapropriafunzione di rendereil rapporto il piu efficiente pos-
sibile solo se operantein un contesto chiaro, in cui niente elasciato al caso.

¢) Clausolerelative allatutela dell’immaginedelle parti

L’inserzione di queste clausole all’interno del contratto € molto importante poiché la
loro funzione & quelladi salvaguardareil rapporto frasponsor e sponsee nel suo aspetto
principale, ossiariguardo allerispettiveimmagini cosi come appaiono al pubblico desti-
natario del messaggio pubblicitario lanciato dallo sponsor.

In sostanza, gli accordi di sponsorizzazione dovrebbero prevenireil fatto cheunadel-
le parti si possa comportare in modo tale da ledere I'immagine dell’ atra; un modo per
fare questo € quello di elevare avera e propria obbligazione contrattuale I'impegno dei
contraenti a tenere sempre un comportamento corretto, influenzando cosi le rispettive
condotte nel loro compl esso, riguardo anche alle occasioni in cui le parti compiono azio-
ni non direttamente collegate alle prestazioni principali previste nel contratto.

Un esempio dell’ effetto disastroso che pud avere nell’economia di un contratto di
sponsorizzazioneil comportamento dello sponsee cherilasci dichiarazioni che colpisca-
no I'immagine del proprio sponsor s ritrovanella controversia gia esaminata decisadal
Tribunale di Rieti, il 19 marzo 1994, fra il Centro Commerciale Emmezeta Sr.l. ela
A.M.G. Sebastiani Basket Rieti.

L’ aspetto piu deleterio di questavicenda € la pubblicita negativa che derivadal fatto
di dover instaurare una causa per risolvere un contrasto al’interno di un contratto che,
invece, si dovrebbe caratterizzare per una certaintesafra sponsor e soggetto sponsoriz-
zato; per evitare questo € allora opportuno inserire nell’ accordo delle clausole che cer-
chino di disciplinare nel modo piu preciso possibile lacondotta delle parti anche riguar-
doatuttoil contestoin cui |asponsorizzazione & destinata ad operare'®.

zando I ipotesi cheil risultato dell’ avveni mento sportivo s aparticolarmente grave, suggerisce: “Une pre-
mi ére solution est sans doute repréesentée par I’ adjonction, lorsdelastipul ation du contrat, de clauses par-
ticulieres qui prevoiént, en casderésultat négatif parti culierement grave, larésiliation du contrat”.

180 *esempio, in questo caso positivo, € presente nel contratto riportato in appendice al n° 7 dove al’art. 35
una clausola prevede che: “Le parti si impegnano a non formulare, anche attraverso interviste concesse
agli organi di informazione, giudizi o dichiarazioni che comunque possano recare nocumento all’immagi-
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d) Clausole limitative dellaresponsabilita

Tali tipi di clausole caratterizzano i contratti riportati in appendice ai nn° 6 e 7, dove
alcune disposizioni prevedono che lo sponsor manlevi |o sponsee da qualsiasi pregiudi-
zio o danno che possa derivargli per effetto dellaviolazione di leggi €\o regolamenti in
materiapromopubblicitaria da parte dello stesso sponsor?,

E questaunipotes in cui &lo sponsee chedevetutelarsi preventivamentein relazione
a determinate ipotesi. Questo tipo di clausole, infatti, si fonda sul fatto che, effettiva-
mente, durante il periodo di efficacia del contratto di sponsorizzazione I’immagine del
soggetto sponsorizzato e strettamente collegata a quelladel soggetto sponsor per cui po-
trebbe verificarsi I’ ipotesi che terzi ritengano responsabile anche lo sponsee per i com-
portamenti dello sponsor.

Un esempio che aiutaachiarire quale sial’ipotesi che si sta affrontando pud venire
dai contratti di sponsorizzazione tecnica; in occasione di questo tipo di accordo, che
prevede che un determinato soggetto produttore di abbigliamento sportivo rifornisca
unasquadradi calcio, pud avvenire che un terzo che compri o stesso materia e, quindi
acquistando prodotti che riportano i segni distintivi della squadra sponsorizzata, chia-
mi in causa anche la societa sportiva ritenendola responsabile dei vizi riscontrati nel
materi ale acquistato. In questo caso il soggetto sponsorizzato si vede coinvolto in una
situazionein cui € evidente che non haal cunaresponsabilitamain cui € comunque pos-
sibile che si crel la convinzione nei terzi che anche lui debba rispondere dei vizi dei
prodotti venduti dallo sponsor. Di fronte a questa eventualita @ molto utile che, nel con-
tratto di sponsorizzazione, venga preventivamente inserita una clausolain cui lo spon-
sor manleva lo sponsorizzato da qualsiasi pregiudizio di questo genere, obbligandosi,
inoltre, arisarcire o sponsee degli eventuali danni subiti, comprese anche le spese di
giudizio chelo stesso si troverebbe ad affrontare per difendersi contro le pretese avan-
zate daterzi'®?,

Si tratta, comunque, di clausole che operano dl’ interno dellamedesima logica espo-
staper il tipo di clausole sopraindicate, ossia sono disposizioni contrattuali la cui fun-
zione é quelladi ridurreil piu possibilele occasioni di controversiache potrebbero sor-
gerefrale parti dd contratto e, nel caso queste dovessero sorgere, tali clausol e costitui-
scono |o strumento per la soluzione piu rapida e meno dannosa per |’ economiadell’ ac-
cordo stesso.

5. Laclausola compromissoria

Anche questa clausolarientranel gruppo delle disposizioni contrattuali volte arisol-
verei problemi relativi alleipotes di inadempimento.

Lasuafunzione all’interno del contratto di sponsorizzazione € fondamental e poiché
permette che le eventuali controversie vengano risolte rapidamente e in maniera confi-
denziale, con il supporto di persone competenti nella problematica particolare, laquale

need al prestigio del mondo del calcioingenere”.
181 |n particolare si vedano gli artt. 4.11, 8.3 € 8.8 del contratto riportato in appendice al n° 6, el’art. 41 del
contratto riportato in appendicea n° 7.
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spesso presentarisvolti strettamente tecnici'®; si cercadi evitare, in pratica, un ritorno
pubblicitario negativo derivante dall’ insorgere di unalite, per cui, qualoragli strumenti
di tutela preventiva previsti nel contratto dovessero fallire, € prassi inserire nell’ accordo
unaclausolaarbitrale®.

Inragionedi questo fatto si spiegalacarenzadi pronunce giurisprudenziali in materia
di sponsorizzazione, senzatrascurare che non molti sono anchei lodi arbitrali adisposi-
zione per studiare questo fenomeno. Le parti di un contratto di sponsorizzazione, infatti,
sempreper evitarelapubblicitanegativache s verificherebbe qualoras dovessediffon-
dere la notizia di una controversia fra sponsor e soggetto sponsorizzato, preferiscono
non investire neanche il collegio arbitrale dei vari problemi che possono insorgere du-
rante |’ esecuzione del contratto, cercando, quindi, di risolverli sulla base di “gentle-
men’s agreements”, frequenti in questo settore'®.

Oltre al vantaggio di impedire il rischio di pubblicita negativa, le clausole compro-
missorie costituiscono anche un utile ssrumento alternativo al’ A.G.O. siaper il fatto che
garantiscono lapossibilita di una soluzione rapida delleliti, indispensabilein un settore
come quello dellacomunicazione d' impresa, siaper il fatto che & concessaalle parti , ex
art. 822 c.p.c., lapossibilita di autorizzare gli arbitri a decidere la controversia secondo
equitaenon secondo diritto. Quest’ ultimo punto € importante poiché le controversie che
possono sorgerein ragione di un contratto di sponsorizzazi one sono tante edi diversana-
tura, per cui nontutte potrebbero trovare unadisciplinaspecificaall’ interno dell’ ordina-
mento. Lasciare, quindi, liberi gli arbitri di decidere secondo equita permettedi giungere
asoluzioni piuvicine a contesto in cui la sponsorizzazione opera, evitando, invece, so-
luzioni che potrebbero rivelarsi non funzionali all’ economia dell’ accordo perché frutto
di un sistema normativo che ancoranon haaccolto pienamente questo fenomeno.

A dimostrazione della prassi dell’inserzione della clausola arbitrale all’interno del
contratto di sponsorizzazione si possono vedere siale bozze di contratto predisposte dal -
laL.N.P, che offrono lo schemadi una clausolatipo, cheil contratto di sponsorizzazio-
neriportato in appendice al n° 5.

6. Assicurazioni controi rischi sopportati dallo sponsor

E questaunaprassi che si sta sviluppando nel contesto di Common Law e che ancora
non e statarecepitadal nostro sistema. Si trattadella possibilita per |o sponsor di assicu-
rarsi contro alcuni rischi che potrebbero causare un danno al ritorno commerciale che
speradi ottenere attraversoil contratto di sponsorizzazione.

Ad esempio, sono giaoperanti forme di assicurazione contro il rischio di cancellazio-
ne o di posposizione dell’ evento sponsorizzato al’ interno dei programmi dei mass-me-
dia, o delladiminuzionedi importanza dell’ evento acausadell’imprevista assenza degli
atleti migliori. Intutti questi casi lo sponsor halapossibilitadi stipulare polizze assicu-

182 |n merito vedi I’ art. 8.8 del contratto riportato in appendiceal n° 6.

18P HeNRY, Lo sponsoring sportivo: descrizione, qualifica e conseguenze giuridiche, inll diritto dello sport,
Commissioneticinese per laformazione permanente dei giuristi, Lugano, 1994, p. 27 e ss.

184\/. FRANCESCHELLI, | contratti di sponsorizzazione, in «Giur. Comm.» 1987, p. 288 ess. Q. MANCINI, Spon -
sorship in the Italian experience, in «Sport, Law and Finance» 1995, p. 73 ess.: “Arbitration clauses are
generally established in sponsorship contracts, as opposed to the jurisdiction of ordinary courts”.
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rative che lo mettano al sicuro dalle perdite che subirebbe qualorai corrispettivi versati
inragione di un accordo di sponsorizzazione non producessero il risultato sperato.

Si tratta, in ogni caso, di unatendenzain viadi sviluppo per cui vi € un numero cre-
scente di specialisti in campo assicurativo che cercadi individuare dove vi & spazio per
I"individuazione di questo tipo di rischi®,

185 P TestA, Tutela aquiliana dei diritti dello sponsor, in «Dir. informazione e informatica» 1990, p. 184 e ss.
186 P, StINSON, Aspects of sports marketing: event sponsorship contracts, in «Sport and Law Journal» 1993,
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Capitolo sesto
UN’'IPOTESI APPLICATIVA:
LA SPONSORIZZAZIONE NEL SETTORE CALCISTICO.
SPONSORIZZAZIONE E ORDINAMENTO SPORTIVO

1.1 limiti previsti dall’ ordinamento sportivo

Un' ulteriore fonte che deve interessare i soggetti che intendano stipulare un accordo
di sponsorizzazione é tuttala normativa predi sposta dalle autorita sportive per regolare
il settore delleiniziative promopubblicitarie.

Questo insieme di regole ha, innanzitutto, il pregio di essere espressione dei probl emi
tecnici propri del mondo sportivo, problemi che le altre fonti non sono in grado di af-
frontare!®”.

In ogni caso, pur se s trattadi norme emanate direttamentedalaF.1.G.C. o dale Le-
ghe, organi predisposti dal C.O.N.I. per le regolamentazione dello sport del calcio, tali
disposizioni, al’interno di un contratto di sponsorizzazione, continuano ad avere sem-
pre naturanegoziale, ossia € necessaria una clausola che le richiami espressamente per-
ché queste possano produrre effetti anche per il soggetto sponsor®,

L’ osservazione nasce da fatto chelaF.1.G.C. non halamedes ma natura pubblicisti-
cadel C.O.N.l., pertanto € privadi quellaautonomia normativa che, come tale, le possa
permettere di emanare norme aventi natura di regolamenti in senso tecnico, quindi, vin-
colanti anched di fuori dell’ambito federale. In ogni caso, i precetti sportivi, pur se pos-
sono esplicare lapropria efficaciasol o nei confronti dei soggetti appartenenti alla Fede-
razione, svolgono ugua mente un ruolo decisivo sul piano pratico perché condizionano
di fattola disponibilita contrattual e delle societa calcistiche.

Unavoltadeterminatalanaturadi queste regole, si puo passare ad analizzarle nel loro
contenuto e la prima osservazione che nasce dall’ esame diretto di questo tipo di fonte e
chelaF.1.G.C. ele Leghe hanno imposto unaserie di limiti alla possibilita per le societa
sportive di sfruttare commercialmente la propriaimmagine.

Una parte di questi limiti sono stati gia esaminati in sede di oggetto del contratto
guando e statarichiamatatuttalanormativasportivarelativaalla possibilita per le squa-
dredi apporreil marchio dei propri sponsor sulle divise dagiuoco. Si ricorda, in breve,

p.10ess.

187 M. BIANCA, | contratti di sponsorizzazione, Rimini, 1990, p. 153.

188 Nel senso chealle norme federali si debbariconoscere valorecontrattualevedi G. CANALE, L' interessedel -
lo sponsor per I attivita agonistica (contratto di sponsorizzazione e apparizione di una nuova figura sog -
gettiva nella Federazione sportiva), nota a sent. Cass. Civ. SS.UU. 26.10.1989 n° 4399, in «Giur. it.»
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che a questo riguardo I’ atteggiamento della F.I.G.C. ha subito una certa evoluzione a
partire dalla stagione agonistica 1979\1980 in cui permise per la prima volta |’ apposi-
zione del marchio del solofornitore dell’ abbigliamento sportivo. Oggi laF.1.G.C. impo-
nealle proprie societa dei limiti ben precisi circalapossibilitadi apporre il marchio del-
|0 sponsor primario e dell o sponsor tecnico sulle divise dagioco®®, uscendo cos sicura-
mente dallaposizione di chiusuraassuntafino alafine degli anni ’ 70, e continuasempre
ad interessarsi direttamente di questo settore disciplinando in maniera molto precisala
possibilitadelle societa sportivedi sfruttarei diritti relativi allapropriaimmagine.

In materiaé allora necessario considerare innanzitutto le Norme Organizzative Inter-
ne della Federazione (N.O.1.F.) nelle quali, al’art. 72 comma 4, & previsto che “Non &
consentito apporre sugli indumenti di giuoco digtintivi o scritte di natura politica o con-
fessionale. E consentito, invece, apporre sugli stessi non piti di due marchi pubblicitari,
della natura e delle dimensioni fissate dal Consiglio Federale e con la preventiva auto-
rizzazione dei competenti organi delle Leghe e del Settore per I’ Attivitd Giovanile e
Scolastica’ 1%, Tale articolo costituisce la base per le varie decisioni successivamente
adottate dal Consiglio Federale e dalle Leghe appunto con il fine di regolare il settore
delleiniziative promopubblicitarie delle varie societa.

In relazione a questo stesso fine, inoltre, € importante richiamare la disposizione pre-
vistadallaL.N.P. incui s faobbligo, nella stipulazione dei contratti di sponsorizzazio-
ne, di rispettare le Norme Organizzative Interne della F.I.G.C. e del Regolamento della
Lega Nazionale Prof essi onisti*®*; le soci eta sportive, pertanto, dovranno inserire al’in-
terno dei propri contratti di sponsorizzazione unaclausolain cui i rispettivi sponsor di-
chiarino di aver preso atto e di accettare:

a) ledisposizioni in materia contenute nell’ art. 72 comma4 delleN.O.I.F;

b) le disposizioni in materia contenute nell’ art. 25 del Regolamento dellaLegaNazio-
nal e Prof essi oni sti'®?;

c) i vincoli contenuti nella Convenzione stipulata in data 23 luglio 1981 trale Leghe
Professionistiche el’ Associazione Italiana Calciatori per laregolamentazione delle atti-

1990, 1,1, p. 1282 ess.

189 Al riguardo e interessante notare anche I’ evoluzione che si &€ avutadl’ interno delle norme emanate ddla
L egaNazionale Professionisti che, pur non rinunciando all’ intervento nel settore specifico e continuando
ad imporre disposi zioni sempre piu analitiche, haulteriormente ampliato lapossibilitaper |e societa spor-
tive di poter sfruttarei propri diritti di immagine attraverso la stipulazione di contratti di sponsorizzazio-
ne. Detta evoluzione risulta evidente dall’ analisi comparativa della circolare della L.N.P. del 27 giugno
1996 n° 42 (riportatain appendice a n° 8), del comunicato ufficiale dell’8 maggio 1999 n° 381 (riportato
in appendiceal n° 9) nonché dellacircolare 10 maggio 1999 n° 24 (riportatain appendice a n° 10).

190 " art. 72 comma4 bis delle N.O.I.F. prevede inoltre che: “L’indumento eventual mente indossato sotto la
magliadi giuoco potrarecare esclusivamente il marchio dello sponsor tecnico di di mensioni non superio-
ri ale misureregolamentari. Lamancata osservanza di questa di sposizione, risultante dal referto degli uf-
ficidi di gara, comportera |’ applicazione dell’ammenda’. Tale disposizione evidenzia come la FI.G.C.
sia parti colarmente attentain materia e cerchi di prevenire qualsiasi comportamento elusivo delle disposi-
zioni vigenti; nellafatti specie la Federazione hadovuto imporre unaregolavistalaprass diffusafrai gio-
catori di sollevarelamagliadi giuoco ogni voltain cui segnano unarete, aumentando in tal modo lafrui-
bilitacommercialedi spazi utilizzabili durante le gare ufficiali che giungono alI’ attenzione degli spettato-
ri.

%1 Td e disposizione e ricompresanel lacircolare 10 maggio 1999 n° 24, riportatain appendiceal n° 10.
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vita promozionali e pubblicitarie riguardanti le societa calcistiche ed i calciatori e loro
tesserati, cosi come successivamente modificatain data27 luglio 1984 e in data 18 giu-
gno 1987.

Del modo rigoroso in cui tal e dispos zione venga ri spettata dal | e societa cal cistiche si
possono prendere ad esempio tutti i contratti di sponsorizzazione effettivamente stipula-
ti, riportati in appendiceal nn° 5, 6, e 7, in cui le parti hanno inserito le clausolerelative
alla normativa predisposta dalle autorita sportive proprio nelle premesse dell’ accordo,
dimostrando di essere consapevoli dei limiti in cui devono muoversi per larealizzazione
dei propri interessi.

2.L’evoluzionedd sistemadi controllo sulla stipulazionedei contratti di sponsoriz-
zazione

Parallelamente all’ evoluzione registrata in merito all’ atteggiamento delle autorita
sportive per quanto riguardalo sfruttamento dei diritti di immagineda parte dellesocieta
calcistiche, einteressante analizzare anche comesi siamodificatoil sistemadi controllo
predisposto dalle stesse autoritaal fine di gestirelo specifico settore.

Precedentemente la Lega Naziond e Professionisti, infatti, affinchéi vincoli imposti
fossero rispettati datutte le societa calcistiche iscritte al campionato, § & servitadi uno
strumento di controllo preventivo: laratificadei contratti stipulati.

All’ uopo erafissato unvero e proprio procedimento chei contraenti erano tenuti ari-
spettare affinchéil proprio accordo potesse produrre degli effetti. Non appenail contrat-
todi unasocietadi seriaA o B fosse sato stipulato, infatti, |o stesso doveva essere depo-
sitato, insiemeal prototipo delladivisadagioco completa (maglia, pantaloncini e cal zet-
toni), presso laL ega Nazionale Professionisti entro cinque giorni dalla stipul azione per
la specifica e preventiva ratifica'®. A suavoltalaL.N.P, seriscontravachei contratti
depositati erano stati stipulati nel rispetto dei Regolamenti Federali e delle disposizioni
emanate dallaL ega stessa, e chei prototipi di divisaerano conformi ale prescrizioni re-
golamentari in materiadi marchi, concedevalaratificaper I'intera durata del contratto,
riservandosi comunque lafacoltadi revocarlao di richiedere I’ adeguamento dell’ accor-
do qualoravi fossero state delle modifiche ai Regolamenti Federali.

Nel caso contrarioin cui laL.N.P. non concedevalaratifica, o larevocava, le squadre
erano costrette a scendere in campo con indumenti di giuoco privi di marchi e di scritte
pubblicitarie di qualsiasi tipo.

Con la modifica apportata all’ art. 25 del Regolamento della Lega Nazionale Pro-
fessionisti®, non & piu previsto I’obbligo di sottoporre a ratifica i contratti promo-
pubblicitari, fracui si devono ovviamente ricomprendere anche quelli di sponsorizza-
zione, maalle societa é richiesto solo il deposito degli stessi. Tuttavia, sempre lame-
desima disposizione, prevede che le societa non possono apporre sugli indumenti da

192 Cosi come modificato con il Comunicato Ufficiale 16 aprile 1999 n° 349 dellaL.N.P.

193 Tutte e disposizioni richiamate sono contenute nella Circolare n® 42 riportatain appendice a n° 8. Dette
digposizioni sono state sostanzial mente modificate con il comunicato ufficiale 8 maggio 1999 n° 381 ri-
portato in appendicea n° 9.
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giuoco scritte o marchi pubblicitari senza aver ottenuto la preventiva autorizzazione
dellaLega

Anche se non piul sussistenteil vincolo dellaratifica, le societd, pertanto, ai sensi del-
I"art. 9 (“Approvazione delle divise dagiuoco”) del comunicato ufficiale 8 maggio 1999
n° 381'%, a fine di ottenere detta autorizzazione, sono tenute a depositare presso la Se-
greteria della Lega Nazional e Professionisti un campione di tutte le divise da giuoco a
disposizione della societa'®. A sua volta la Lega comunica I’ approvazione o i motivi
dellamancata approvazione entro sette giorni dal ricevimento degli indumenti.

Detto meccanismo € inoltre reso piu agevole dal fatto che € concessa ai produttori di
abbigliamento la possibilita di sottoporre alalLegacampioni di divise, anche se non de-
finitive, al finedi ottenerne un parere; questo allo scopo di evitareil rischio di portare a
vaglio della Lega un prodotto ormai finito ma non conforme alle prescrizioni vigenti in
materia.

In ultima analisi, € estremamente interessante notare come la L.N.P., nel medesimo
comunicato ufficiale, abbiafissato unanormadi carattere generale per cui “tutto cio che
non & esplicitamente consentito dal presente regol amento deve intendersi espressamente
vietato”. Tale disposizione non é altro cheladimostrazione di come le autorita sportive,
se da un |ato sono orientate verso una sempre maggiore fruibilita commercial e da parte
delle societa sportivedei propri diritti di immagine, dall’ altrolato non rinunciano ad uno
stretto controll o nello specifico settore.

Anchesenon é pill previgalaratificadei contratti, infatti, laL.N.P. si riservasempre
lapossibilitadi svolgere un’intensaattivita di controllo per assicurars cheleproprie di-
Sposizioni vengano rispettate in occasione di ogni gara; tali controlli hanno 1o scopo di
verificare sei marchi o le scritte apposte sulle divise da giuoco indossate dai calciatori
appartenenti alle societa stipulanti siano conformi 0 meno, in quanto adimensioni e lo-
calizzazioni, a prototipi depositati.

Qualorasi dovessero verificare delle violazioni delle disposizioni in materiadi ini-
ziative promopubblicitarie, laL.N.P. puo, infatti, disporre il deferimento della societa
calcisticaresponsabile agli Organi Disciplinari chiedendo |’ adozione delle giuste san-
zioni. Il deferimento adetti Organi € previstoin particolare nel caso in cui societa spor-
tive:

a) in occasione di gare ufficiali, abbiano ad apporre marchi e/o scritte sugli indumenti
di giuoco senza che sia stata richiesta ed ottenuta la preventiva autorizzazione della Le-
gastessy;

b) disattendano il Regolamento per quanto riguardale dimensioni, lalocalizzazione e
I"ammissibilitadi marchi, scritte o elementi grafici pubblicitari;

¢) si rendano comunque responsabili di violazioni dei Regolamenti federali o delledi-
sposizioni in materiaemanate dalla L ega stessa.

194 Modificaapportatacon il comunicato ufficiale 16 aprile 1999 n° 349 dellaL.N.P.

1% Riportato in appendiceal n° 9.

19 Per tale deposito non epiu previgoil terminedi cinque giorni malo stesso deve comungue avvenireentro
I'inizio dellastagione sportivain cui gli indumenti devono essere usati ed, in ogni caso, quando vi Sauna
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3. I sistemadelle opzioni

Nel panoramadelle norme predi sposte dallaLegaNazional e Professionisti di partico-
lare interesse appaiono, inoltre, le disposizioni inerenti la possibilita per |e societa spor-
tive di stipulare contratti di sponsorizzazione primariain occasione dello svolgimento
delle gare ufficiali.

Ancheintale ambito, infatti, si pud notare un’evoluzione in quanto, dalla possibilita
per dette societadi poter stipulare contratti di sponsori zzazione con un sol o sponsor, sal -
volapossibilitadi poter sostituireall’inizio del girone di ritorno del campionato il mar-
chio apposto sulle maglie, purché sempre appartenente allo stesso gruppo o aziendacon
cui é gipulato il contratto di sponsorizzazione'¥’, é oradataloro la possibilitadi sceglie-
refraunaserie di opzioni.

In merito, il citato comunicato ufficiale 8 maggio 1999 n° 381, oltre ad ampliare |’ e-
stensione degli spazi fruibili commercialmente sulle divise dagiuoco'®, al’ art. 6 (“ pub-
blicitadello sponsor”), prevedelapossibilitaper le societa calcistichedi sceglierefradi-
verse combinazioni contrattuali. In particolare, per |e stesse € possibile optare fra

a) lapubblicitadi uno sponsor;

b) lapubblicitadi uno sponsor e/o di un suo prodotto per le partitein casaepubblicita
dello stesso sponsor €/o di atro suo prodotto per le partitein trasferta;

¢) lapubblicitadi uno sponsor €/o di un suo prodotto per il girone di andata e pubbli-
citadello stesso sponsor €/o di altro suo prodotto per il gironedi ritorno;

d) lapubblicitadi uno sponsor per le partitedisputatein casa e di un altro sponsor per
lepartite disputate in trasferta;

€) lapubblicitadi uno sponsor per il campionato edi un dtro per laCoppaltalia.

Lediverseipotesi, tranne che per lacombinazionefralaletteraa) elaletterac), sonoin
ogni caso alternative fraloro per cui la scelta dell’ una, che dovra essere comunicata uffi-
cialmente ala L egaNaziona e Professionisti, esclude lapossibilitadi optare per un’adtra.

Un ulteriore ampliamento & dato, inoltre, dalla possibilita per piu societa impegnate
nel medesimo campionato di stipulare contratti di sponsorizzazione con la medesima
azienda o gruppo, acondizione perd chei marchi apposti sulle divise dagiuoco siano di-
vers. Qualoradue o piu societa dello stesso campionato presentassero divise-prototipo
conlo stesso marchio, laLegaapproverasolo le divise della societa che abbiaper prima
provveduto al deposito delle stesse!®®. Nessun problema, invece, comporta l’ apposizio-
nedi marchi uguali su divise di squadre impegnatein campionati diversi.

L’esamedi dette norme, in conclusone, permette di ribadire comeil fenomeno spon-
sorizzazione tenda ad assumere un ruolo sempre pit rilevante in un contesto ove |’idea
dell’ utilizzo commerciale dell’'immagine € ormai diventata parte integrante del bagaglio
culturaledi tutti i soggetti operanti nel settore.

modificadelledivise o venga stipulato un nuovo contratto dopo I’ inizio della stagione.

197Vedi art. 2.4 (“cambio dei Marchi”) dellacircolare 27 giugno 1996 n° 42, riportatain appendiceal n° 8.

18 Al riguardo vedi gli artt. 5, 6 e 7 del comunicato ufficiale 381/99 dove vengono i ndicati analiticamentegli
spazi sulledivise dagiuoco su cui € possi bile apporre marchi commercidi. Ladifferenzaé evidente seal-
lo stesso tempo si prende in considerazione quanto disposto dall’ ormai sostituita circolare 27 giugno 1996
(riportatain appendiceal n° 8).

199 |n merito, sempre la medesimadisposizione, prevede che afar fede sarail timbro di protocollo in entrata
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Tale realta trova riscontro proprio nell’ evoluzione dell’impianto normativo creato
dalle autorita sportive attente a predisporre norme sempre piu analitiche, volte a disci-
plinare in maniera dettagliata le modalita di esercizio dei diritti conness allo sfrutta-
mento dell’immagine daparte delle societa cal cistiche.

4. L’ applicabilita dell’ or dinamento sportivo al contr atto di sponsorizzazione

Avendo evidenziato la natura negoziale della disciplina predisposta dale autorita
sportive in materia promopubblicitaria al’interno di un contratto di sponsorizzazione,
bisogna analizzare il modo in cui, concretamente, le parti si preoccupano di introdurre
nel proprio accordo questa normativa.

Se per le disposizioni in materiadi dimensioni dei segni distintivi apponibili sulle di-
vise dei calciatori non sorgono problemi poiché basta che le parti riportino nel proprio
regolamento contrattualetali limiti, maggiori problemi sorgono in relazione all’ applica-
zionedi tuttaladisciplinarelativaall’ attivitadi approvazione e controllo dellaL.N.P.

Al riguardo einteressante esaminare cosaavvenivaquando eraancoraprevistalarati-
ficadei contratti; eraall oranecessario, infatti, chei contraenti predi sponessero unaclau-
sola che prevedesse una condizione sospensiva legata a la concess one dellaratifica del
contratto e dei prototipi daparte dellaLega. Intal modo, per prevenirel’ipotesi incui la
Leganon avesseritenuto conformel’ accordo ai Regolamenti Federai ed alle proprie di-
sposizioni, le parti stabilivano giaa momento della stipulazione del contratto che, qua-
lora laratifica non fosse stata concessa, |0 stesso contratto non avrebbe prodotto alcun
effetto ed i contraenti si sarebbero liberati delle obbligazioni assunte. Come esempio si
puo prenderel’art. 7.2 del contratto riportato in appendicea n° 6il quale, oltreapreve-
derelacondizione sospens varelativaa questaipotesi, aggiunge che “ nessunadell e par-
ti @tenuta acorrispondere alcunché all’ altraa qualunquetitolo” in ragione del fatto che
il contratto, in questa eventualita, non produce proprio nessun effetto.

Diversa, invece, eralasoluzione che si dovevaadottare per |’ ipotesi in cui, unavolta
chelaratificafosse stata concessa, la stessa fosse stata revocata a causa della modifica
dei Regolamenti Federali o delledisposizioni dellaL.N.P. In questo caso sarebbe sorto il
problema degli effetti del contratto ormai prodotti e su cui la revoca della ratifica non
avrebbe potuto incidere, mentre ad essere colpiti sarebbero stati solo gli effetti successi-
vi a provvedimento dellaLega

Anche per questaipotesi le parti si dovevano preoccupare di trovare unaformadi tu-
tela preventiva al’interno del proprio accordo; la soluzione, comunque, veniva offerta
dallastessal .N.P. cheimponevadi inserire negli accordi di sponsorizzazione una clau-
solain base dlaquale, nel caso in cui fossero stati modificati i Regolamenti Federali in
vigore a momento della concessione della ratifica, doveva essere consentito ai con-
traenti di risolvere anticipatamentei contratti stessi senzaindennizzo alcuno. Si trattava,
in sostanza, dell’ inserimento nel contratto di unaclausola risol utiva espressa che preve-
deval’ipotesi in cui lo sponsee non avrebbe pit potuto adempiere alle proprie obbliga-
zioni, cosi come stabilite contrattualmente, acausadel nuovi vincoli imposti dalle auto-
ritasportive. Era, quindi, uno strumento volto ad affrontareil caso in cui, durante |’ ese-
cuzione del contratto, fosse mutato il contesto regolamentare in cui il contratto stesso
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producevai propri effetti, per cui |0 sponsee non avrebbe piu potuto corrispondere alo
sponsor quello che aveva promesso.

In mancanzadi tale clausola, comunque, il contratto non avrebbe piti avuto ragione di
esistere poiché il soggetto sponsorizzato sarebbe stato costretto dalle autorita sportive
ad essere inadempiente ed allo sponsor non sarebbe rimasto che chiedere larisoluzione
del contratto tramitel’ utilizzo della clausolaarbitrale o, peggio, coinvolgendo |’ A.G.O.,
con tutte le conseguenze che cio avrebbe comportato. Non restava allora che prevedere
lamodificade precetti sportivi come ipotes di risoluzione di diritto del contratto, es-
sendo questa la via che avrebbe tutelato meglio gli interessi delle parti nell’ ambito del
nuovo contesto in cui il contratto si sarebbe trovato ad operare in seguito alla modifica
dei Regolamenti Federali che, si ricorda, vengono accettati contrattual mente anche dal -
lo sponsor?®,

Con la modifica dell’ art. 25 del Regolamento della Lega Nazionale Professonisti,
che ha portato in capo alle societa sportive il solo obbligo di deposito dei contratti di
sponsorizzazione, non si deve ritenere perd che il problema abbia perso del tutto di at-
tualita atteso che, in ogni caso, nel medesimo articolo € sempre previsto che “le societa
non possono apporre sugli indumenti dagiuoco scritte o marchi pubblicitari senza aver
ottenuto la preventivaautorizzazione dellaLega’. Sara necessaria preoccupazione delle
parti, pertanto, subordinare I’ efficaciadel contratto di sponsorizzazione alla concess o-
nedi detta autorizzazione servendosi sempre di una clausol a sospensiva.

In ultimaanalisi, in merito ale considerazioni in ordine ai vincoli imposti dallaLega
ed ai relativi strumenti di controllo si deve, per un attimo, evidenziare anche I'importan-
zacherivestono le bozze di contratto predisposte dallaL ega stessa?®.

Oltre ad essere un utile punto di riferimento per la stipulazione di un contratto di
sponsorizzazione poichécontengono tutte le clausole piti ricorrenti per questo tipo di ac-
cordo, tali bozze cogtituiscono anche il modello di contratto che per laLegaverrebbe sti-
pulato nel rispetto di tutte le disposizioni regolamentari previstein materiae che le parti
contraenti sono sempre obbligate a rispettare®®.

Se s analizzano tutte le bozze riportate in appendice ai nn° 1, 2, 3 e 4, infatti, si pud
notare chein ognunadi queste vengono richiamate | e disposizioni previstedalle autorita
sportive in materia promopubblicitaria ed inserite |le clausole che | e stesse autorita im-
pongono ai contraenti. Di conseguenza, il fatto di attenersi ale bozze di contratto predi-
sposte dalla L ega costituisce unagaranziachel’ accordo &€ conforme alle disposizioni re-
golamentari e potra pertanto produrrei propri effetti senzaincorrere nel rischio di dover
essere censurato da parte della Lega che, seppure non ricorre piu allaratifica, non hadi
certo rinunciato ad un’ attivitadi controll 0?%.

dellaL.N.P.

201 contratti riportati in appendice, stipul ati in epoca precedente allamodificaregolamentare che ha abroga
tolaratificadei contratti promopubblicitari, contengono tutti al loro interno questi tipi di clausole, in base
anchea modello offertodallaL.N.P. nelle proprie bozze.

21 Riportatein appendiceai nn° 1, 2, 3e4.

202 Nellacircolare 10 maggio 1999 n° 24 (riportatain appendice al n° 10) si legge, infatti, che“non sussistono
pit gli obblighi di controllo edi ratificadaparte dellaL.N.P. dei contratti, che dovranno comunque essere
stipul ati nel rispetto delle Norme Organizzative Interne dellaF.1.G.C. e del Regolamento dellalL egaNa-
ziondeProfessonigti”.
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5. L’applicabilita della Convenzione fra F.1.G.C., Leghe e Associazione Italiana
Calciatori

LaConvenzione, stipulatafralaF.l.G.C.,leLegheel’A.l.C. il 231uglio 1981, e suc-
cessivamente modificatail 18 giugno 1984 ed il 27 luglio 1987, ha come oggetto lare-
golamentazione degli accordi concernenti le attivita promozionali e pubblicitarie chein-
teressano | e societa calcistiche professionistiche ed i calciatori loro tesserati.

Si tratta, quindi, di unaConvenzionevoltaaregolarel’ esercizio, daparte dei calciato-
ri, del diritto allo sfruttamento della propriaimmagine, coordinandolo con I’ anal ogo di-
ritto esercitato dalla societa sportiva di appartenenza relativamente all’immagine del-
I"intera squadra.

La Convenzione detta, al riguardo, delle norme ben precise chei calciatori dovranno
rispettare qual ora intendessero stringere accordi promopubblicitari, come ad esempio
I” obbligo di non stipulare contratti di durata superiore ad una stagione sportivao il limi-
terelativo allafacoltadi concludere accordi concernenti le sole scarpe da gioco.

Maquello che maggiormente interessa della Convenzione é vedere come questa pos-
saincidere sui contratti di sponsorizzazione stipulati dalle societa calcistiche e come la
stessa Convenzioneregolai rapporti frai contratti stipulati dallasocieta e quelli stipula-
ti dai relativi giocatori tesserati.

Riguardo al primo problemasollevato, lasoluzionesi devetrovare semprefacendori-
ferimento alavolonta manifestata dalle parti; occorre, infatti, che la Convenzione ven-
garichiamata all’interno dei vari accordi di sponsorizzazione attraverso unaclausolain
cui lo sponsor, soggetto non direttamente interessato dalla Convenzione, dichiaradi co-
noscerlaedi accettarla

Ancora unavolta, quindi, la soluzione € di natura negoziale mancando una disposi-
zione di naturanormativa che possaimporre allo sponsor il rispetto della Convenzione.

Per questo si prendano ad esempio i contratti riportati in appendice poiché tutti, com-
prese le bozze, menzionano la Convenzione, cosa che, non bisogna di menticare, avviene
anche perchéélastessal .N.P. ad imporrealle parti la previsione di unaclausola simil e

Inoltre, si deve sottolineare che la Convenzioneriguardai contratti tramite cui laso-
cietaesercitai diritti d'immagine relativi alasquadra, per cui non dovrebbe trovare ap-
plicazione negli accordi di partnership essendo questi dei contratti in cui lasocieta spor-
tiva concede dei diritti relativi a spazi non direttamente collegati all’ attivita agonistica.
Nonostante questo, la bozza di contratto di partnership predisposta dalla L.N.P2% ri-
chiama uguamente nelle premesse la Convenzione, anche se, nell’ ambito delle stesse
premesse, sottolinea che questo tipo di contratto non rientra nelle ipotesi previste dal-
I"accordo fraF.I.G.C. eA.l.C.

208 Un esempio di contratto molto simileaquesti modelli il contratto riportato in appendiceal n° 5.

204%|n tutti i contratti dovra essereinserita unaclausolacon laquale le parti dichiarino di aver preso atto e di
accettare, ove ancora attuali ed in linea con il nuovo dettato dell’ art. 25 del Regolamento dellaL.N.P, i
vincoli contenuti nella convenzione stipul ata in data 23 luglio 1981 trale Leghe Professionisticheel’As-
sociazione Italiana Calciatori per la regolamentazione delle attivita promozionali e pubblicitarie riguar-
danti le societacalcisticheed i calciatori lorotesserati, e di aver preso attoinoltre delle modifiche succes
sivamente apportate alla suddetta convenzionein data27 luglio 1984 ein data 18 giugno 1987” (vedi cir-
colare 10 maggio 1999 n° 24, riportatain appendiceal n° 10).
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In merito alla seconda questione sollevata, ossia quellarelativaal rapporto frai con-
tretti stipulati dalla societa sportiva e quelli stipulati dai propri calciatori tesserati, la
Convenzione costituisce un utile strumento per dirimere |e controvers e che potrebbero
sorgere dal difficile coordinamento frai rispettivi accordi, come ad esempio nel casoin
cui il calciatore abbia stipulato un contratto promopubblicitario con un’ azienda concor-
rente dello sponsor della propria squadra.

La Convenzione, infatti, all’ art. 10 fissail principio per cui entrambe i soggetti inte-
ressati, societa e calciatori, devono adoperarsi in modo da evitare di stipulare contratti
con aziendefraloro concorrenti; per questo motivo, inoltre, I’art. 10, alalett. c), preve-
de che “in ogni caso societa e calciatori si adopereranno, in reciproca buona fede e nel
massimo spirito collaborativo, per comporre sul nascere ogni possibile contrasto con-
correnziale, e comunque per elidere 0 minimizzare le conseguenze derivanti daeventua-
li situazioni di conflitto”. Funzional e a questo scopo € tuttala disciplina successiva pre-
sente nella Convenzione per cui € previsto chele parti § comunichino reciprocamentela
stipulazione dei rispettivi contratti in modo tale da creare unarealta di completa traspa-
renzatale daimpedirel’insorgere di qualsiasi tipo di contrasto.

Nonostante questa serie di disposizioni, cheinvitano le societaed i rispettivi ca ciatori
a comportars secondo buona fede e tenendo un comportamento ispirato alla collabora-
zione, la Convenzione regola in modo preciso anche I’ eventualita che i contratti entrino
ugualmente in contrasto. A questo riguardo viene fissato un principio ben preciso secon-
do il quale & piu equo riservare una tutela maggiore ai contratti stipulati dalla societa;
I’art. 11, pertanto, determina un vero e proprio ordine di precedenza stabilendo chei con-
tratti stipulati dalle societa primadel 31 luglio di ogni anno, purché ratificati dalla Lega
entro il 30 settembre, prevarranno in ogni caso sui contratti stipulati dal calciatore, ancor-
ché di data anteriore. L’ articolo prosegue fissando altre regole, sempre orientate ad af -
frontare questo tipo di problemi, fracui € interessante ricordare quella per cui, qualorail
calciatore sia costretto a risolvere il proprio contratto, la societa dovra corrispondergli
unasommadi denaro atitolo di indennizzoin ragionedel lucro cessante, cioé pari al’im-
porto del mancato provento causato dallarisoluzione anticipata. Si tratta, in sostanza, di
unadisposizione che svolgelafunzionedi rigtabilirel’ equilibrio turbato dall’ obbligoim-
posto al calciatore di risolvere il proprio accordo in applicazione del principio per cui i
contratti stipulati dallasocietadi appartenenzameritano unatutelapiu forte.

6. L’ efficacia dei provvedimenti emanati dall’ autorita sportiva

S deve adesso affrontare il problemarelativo all’ipotesi in cui il soggetto sponsoriz-
zato non possa adempi ere alle obbligazioni assunte conil contratto di sponsorizzazione
acausa di un provvedimento emanato dall’ autorita sportiva?®. Si deve vedere quali sia-
no gli strumenti a disposizione dello sponsor per tutelarsi di fronte a questa eventualita,
ossia s deve capire come un provvedimento dell’ autorita sportiva possa influenzare
I" accordo di sponsorizzazione.

205 Riportatain appendice a n° 2.
206, CasciNo, Tutela dello sponsor nell’ ordinamento giuridico sportivo e nell’ ordinamento giuridico stata -
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Una prima via che lo sponsor puo percorrere gli viene offertadallastessaF.1.G.C. la
guale prevede, al terzo commadell’ art. 23 del Codice di Giustizia Sportiva?”, che “nei
casi di illecito sportivo sono legittimati a proporrereclamo anchei terzi portatori di inte-
ressi indiretti, compreso I’ interesse in classifica’. In relazione a questa disposizione, |o
sponsor puo esserefatto rientrare nell’ ambito della categoriadel terzi indirettamentein-
teressati poiché lasualegittimazione si giustificherebbein ragionedel fatto di esserele-
gato alasquadradaun contratto. I n ogni caso questa ipotesi presentail limite per cui lo
sponsor potrebberivolgersi all’ autoritasportivasoloin caso di illecito sportivo®®, rima-
nendo esclusi i cas in cui il provvedimento siaemesso per altri motivi.

Diversamente, qualora lo sponsor ritenesse opportuno ricorrere all’ Autorita Giudi-
ziaria Ordinaria, I’ unica azione esperibile & quella volta a chiedere la risoluzione del
contratto per inadempimento del soggetto sponsorizzato. E questo il risultato di un’at-
tentaanalisi delle possibilita che halo sponsor di adirel’ A.G.O.

Primadi tutto non si puo accettare la soluzione per cui o sponsor potrebbe esercitare
un’ azione surrogatoria, ex art. 2900 c.c., nei confronti dell’ autorita sportiva sostituendo
cosi lasocieta calcigtica. Infatti, nonostante |0 sponsor possa essere gi ustamente ritenu-
to cometerzo creditore che, nell’ interesse di conservare le proprie ragioni, agisce verso
terzi inluogo del suo debitoreinerte circalatuteladei propri diritti, non bisognatrascu-
rarecheil terzo chiamato in causa puo opporreal creditore surrogante tutte le eccezioni
che avrebbe potuto opporre al debitore surrogato. Di conseguenza, |’ autorita sportiva,
gualoravenga chiamatain giudizio da uno sponsor in ragione di un provvedimento che
abbialeso il soggetto sponsorizzato, avrail diritto di opporre allo stesso sponsor il fatto
che con il soggetto sponsorizzato intercorre una clausolacompromissoria per laqualela
societa calcistica harinunciato alla possibilita di poter ricorrere all’ A.G.O., accettando
I” obbligo di rivolgersi ai competenti Organi Disciplinari sportivi nel caso dovesse sorge-
re unacontroversia.

L' atraipotes dascartare € quella secondo cui 1o sponsor possa agire sullabase della
lesionedel proprio credito da parte di terzi. Si trattadi un’ipotesi che molto difficilmen-
te si puo verificare poiché parte dal presupposto chei giudici sportivi, nell’emanare il
provvedimento sanzionatorio che arreca un danno economico allo sponsor, abbiano agi-
to con dolo, cioé con |’ espressaintenzione di procurare un danno direttamenteallo spon -
see ed indirettamente allo stesso sponsor.

Larealtadé cheil provvedimento che colpisceil soggetto sponsorizzato nasce dall’ e-
sercizio dell’ attivita giurisdizionale sportiva, espressione dell’ autonomia dell’ ordina-
mento giuridico sportivo cosi come riconosciuto dalla legge 16 febbraio 1942, n° 426
istitutivadel C.O.N.l. eregolantelo sport organizzato in Italia

In ogni caso, qualora la natura dolosa del comportamento dell’ autorita sportiva do-

le,in «Riv. Dir. Sport.» 1991, p. 253 e ss.

207 Carte Federali, 2000.

208 Analoga situazionesi verificanell’ ambito dellapal lacanestro; per questo sport, pero, la Federazioneltalia-
na Pd | acanestro (F.1.P) ha previsto nel proprio Statuto Federale (art. 34) che gli sponsor siano qualificati
come soggetti inquadrati nella Federazione, imponendo agli stessi di accettare questo status tramite una
clausola contrattual einserita nel contratto di abbinamento stipulato. Inoltre, la pallacanestro si distingue
dal calcio non solo per il fatto di non considerare terzo lo sponsor, ma anche per il fatto che non € possibi-
le aquesti soggetti inquadrati nella Federazione richiedere al cun risarcimento di danno aleautorita spor-

100



vesse avere un fondo di verita, sarebbe molto difficile da parte dello sponsor riuscire a
provarlo, di conseguenzatal e strumento € daescludere poiché non offre alo sponsor una
tutela rapida ed efficace verso i provvedimenti delle autorita sportive che mettano 1o
sponsee in unasituazione tale danon poter adempiereallapropriaobbligazione.

Dall’ analisi appenaconclusarisulta, quindi, chesialaviadi ricorrere direttamente al-
|e autorita sportive, che quelladi adirel’ A.G.O. non costituiscono degli strumenti effi-
cienti che permettano allo sponsor di ottenere unaformadi tutelarapidaed efficace. An-
chein questo caso, allora, & bene che lo stesso sponsor si tuteli di fronte asimili situazio-
ni in via preventivaal momento della stipulazionedel contratto di sponsorizzazione.

Lo strumento acui S puo ricorrere € stato gia esaminato nel quinto capitolo e si tratta
dell’ utilizzo della clausola risolutiva espressa ex art. 1456 c.c. Tramite questa di sposi-
zione contrattuale, infatti, lo sponsor halo possibilitadi prevedere che, qualoralo spon -
see non adempia allapropria obbligazione in ragione di un provvedimento dell’ autorita
sportiva, il contratto dovraintendersi risolto di diritto.

E questa un’ ulteriore conferma di come sia fondamentale per la stipulazione di un
contratto di sponsorizzazione che le parti predispongano un regolamento contrattuale il
piu dettagliato ed articolato possibile, adimostrazione del fatto che, sel’ accordo e tipu-
lato in modo tale da prevedere tutte le ipotesi possibili che verosimilmente potrebbero
verificarsi durantel’ esecuzionedel contratto, le eventuali controversie troverebbero so-
luzione all’interno dello stesso regolamento contrattuale. Nell’ipotesi in cui, invece, il
contratto non siastipulato in base aquesti criteri, lasoluzione delle controversie potreb-
bedivenire pit problematicaessendo il contratto di sponsorizzazioneun contratto atipi-
co e, pertanto, non disciplinato egpressamente dal legislatore. In questo caso I'interprete
dovra trovare la soluzione dei vari problemi all’interno dell’ ordinamento, cercando di
individuare tutte quelle norme che disciplinino realta analoghe a quella della sponsoriz-
zazione.
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APPENDICI






1.
BOZZA DI CONTRATTO DI SPONSORIZZAZIONE

TralaSocieta....... consedein ...... via...... codicefiscale...... partital V.A. ...... nella
personadel Suo Legale Rappresentante....... (di seguito indicatacome “ Soci eta cedente”;

daunaparte

el’Azienda...... consedein...... via...... codicefiscale...... partital V.A. ...... nella
persona del Suo Legale Rappresentante ...... (di seguito indicata come “Azienda
Sponsor);

dall’ atraparte,
premesso:

- chelaLegaNazional e Professionisti ha autorizzato | e Soci etd associ ate a conclude-
reaccordi di sponsorizzazione con Aziendecommercidi edindustriai;

- chetali accordi dovranno salvaguardare la corretta immagine dell’ Organizzazione
calcisticaed avranno il proprio limitenellaletterae nello spirito delle norme emanate ed
emananded riguardo dallaF1.G.C., dallaL.N.P. edall’ U.E.FA;

- chetali norme saranno di voltain voltaillustrate all’ Azienda Sponsor dalla Societa
cedente attraverso la consegnadi copiadegli atti relativi;

- chele parti hanno stipulato un separato accordo di partnership e che tutte le pattui-
zioni contenute in tale accordo sono compatibili con il contenuto del presente contratto;

- che I’ Azienda Sponsor ha preso atto che le Societa calcistiche facenti capo alla
L.N.P. sonotenute all’ osservanzadell e specifiche disposi zioni in materia contenute nel -
I"art. 25 del Regolamento dellaL.N.P. e debbono pertanto sottoporre a preventivaratifi-
cadellalLegastessatutti i contratti promopubblicitari daesse stipul ati?®;

- che I’ Azienda Sponsor ha preso atto che le norme dellaF.1.G.C. edellaL.N.P. con-
sentono alla Soci eta cedentedi sti pulare accordi promopubblicitari con Aziendefornitri-
ci di abbigliamento sportivo nel rispetto delle specifiche dispos zioni in materia conte-
nute nel citato art. 25 del Regolamento dellaL.N.P, disposizioni compatibili ad ogni &f-
fetto con il contenuto del presente contratto;

tive (art. 176 del Regolamento OrganicodellaF.l.P.).
29 Al riguardo si evidenzia che, aseguito dellemodifiche apportate al’ art. 25 del Regolamento dellaL.N.P,
non € piu prevista laratifica da parte della Lega dei contratti di sponsorizzazione stipulati dalle societa
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- che I’ Azienda Sponsor ha preso atto della Convenzione stipulata in data 23 luglio
1981 tralalLegaNazionale Professionisti el’ Associazione Italiana Calciatori, per lare-
golamentazione delle attivita promozionali e pubblicitarie riguardanti le Societa calci-
stiche ed i calciatori loro tesserati, ed ha preso atto inoltre delle modifiche successiva-
mente apportatein data27 luglio 1984 ed in data 18 giugno 1987;

- chel’ Azienda Sponsor ha preso atto chei calciatori appartenenti alla Soci eta ceden-
te possono stipulare in ambito privato contratti di sponsorizzazione che prevedono la
cessione dellapropriaimmaging;

Si conviene quanto segue:
Art. 1. Le premesse formano parteintegrante del presente contratto.

Art. 2. Il marchio dell’ Azienda Sponsor, conforme a I’ esemplare che s dlegaaque-
sto contratto, sara apposto - acura e spese dell’ Azienda Sponsor stessa - sulla schienae
sul petto dei giubbotti impermesbili dei calciatori e dei massaggiatori cheverranno dagli
stessi indossati in campo, sa durante I’ eventuale fase di riscaldamento pre-partita, sia
durante !’ eventuale fase di presentazione a centro campo delle squadre.

Tali indumenti verranno indossati dai cal ciatori di riservae dai massaggiatori di riser-
vae dai massaggiatori anche durantela disputa delle partite.

Nessun limite viene posto alle dimensioni del marchio dell’ Azienda Sponsor ed &
marchio dell’ Aziendafornitrice di abbigliamento sportivo che verranno apposti sugli in-
dumenti di cui sopra; entrambe i marchi dovranno essere comungue contenuti entro li-
miti esteticamente accettabili, nel rispetto degli impegni assunti in premessa.

Art. 3. Il marchio dell’ Azienda Sponsor sara apposto sulla divisa da giuoco nel ri-
spetto dellenormedellaF.1.G.C., dellaL.N.P. edell’ U.E.F.A. nelledimensioni massime
attualmente consentite di 200 centimetri quadrati.

Il presente articol o si riferisce atutte |e squadre della Soci eta cedente (prima squadra,
sguadra partecipanteal “ Campionato Primavera’, eccetera) erestainteso che sugli indu-
menti da giuoco potra essere presente, unitamente a quelli dell’ Azienda Sponsor e della
Societd cedente, solo il marchio dell’eventuale Azienda fornitrice di abbigliamento
sportivo nelledimens oni di 20 centimetri quadrati, come previsto dalle vigenti disposi-
zioni dellaF.I.G.C. edellaL.N.P.

Art. 4. 11 marchio dell’ Azienda Sponsor, a pari del marchio dell’ Azienda fornitrice
di abbigliamento sportivo, sarainoltre apposto su entrambei lati della borsadel massag-
giatore e su entrambe i lati delle borse contenenti I’ attrezzatura sportiva utilizzata dai
calciatori.

Art. 5. Il marchio dell’ Azienda Sponsor, a pari del marchio dell’ Azienda fornitrice
di abbigliamento sportivo, sard apposto sullatuta, sulle magliette e sui giubbotti imper-
meabili dei raccattapalle, che saranno presenti in campo in numero noninferiorea...

Art. 6. Nel corso degli allenamenti e dei ritiri, il marchio dell’ Azienda Sponsor sara
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apposto sui vari capi di abbigliamento indossati nell o svolgimento dell’ attivita sportiva,
nel modi e nellemisureindicate nell’ art. 2.

Art. 7. Compatibilmente con le esigenze tecnico-sportive ed organizzative, nel ri-
spetto della Convenzione stipulatain data del 23 luglio 1981 trala LegaNazional e Pro-
fessionisti e |I' Associazione Italiana Calciatori e delle modifiche successivamente ap-
portate alla suddetta Convenzionein data27 luglio 1984 ein data 18 giugno 1987, potra
essere concordatatrale parti lapresenza della squadrao di parte di essain occasione di
trasferte presso sedi o filiai locali indicate dall’ Azienda Sponsor. Gi eventuali costi del-
le suddetteiniziative promozionali saranno a carico dell’ Azienda Sponsor.

Art. 8. Previo accordo con la Societa cedente e compatibilmente con le esigenze tec-
ni co-agoni gtiche della stessal’ Azienda Sponsor potra patrocinare partite etornei nazio-
nali ed internazionali pre e post-campionato che siano stati autorizzati dallalLegaNazio-
nale Professionisti e, quando necessario, dall’ U.E.F.A.

Previo accordi dastipularedi voltain voltacon |’ Azienda Sponsor la Societa cedente
faradisputare alle proprie squadre, nel rispetto delle proprie esigenze tecnico-agonisti-
cheedi preparazione, partiteamichevoli infra-settimanali in sedi di particolareinteresse
per I’ Azienda Sponsor. Gli eventuali costi saranno a carico dell’ Azienda Sponsor.

Art. 9. LaSocieta cedente garantisceil rispetto del presente accordo da parte dei pro-
pri tecnici e tesserati e s impegna nei confronti dell’ Azienda Sponsor a far si che gli
stessi, per tuttaladuratadell’ accordo, non concedano lapropriaimmagineafini pubbli-
citari ad altre aziende merceol ogicamente concorrenti con |’ Azienda Sponsor.

La Societa cedente si impegna, inoltre, anon stipulare accordi promopubblicitari di
gualsivoglianatura con aziende merceol ogi camente concorrenti con I’ Azienda Sponsor.

Art. 10. Il marchio dell’ Azienda Sponsor sara apposto sullafoto ufficiale della squa-
dra, sui posters e sulle cartoline offerte in omaggio o messe in vendita dalla Societa ce-
dente; cio in rispetto della Convenzione L.N.P. - A.I.C. stipulatain data del 23 luglio
1981 e delle modifiche successivamente apportate alla suddetta Convenzione in data 27
luglio 1984 ein data 18 giugno 1987.

Art. 11. Lafoto ufficiale della squadra della Societa cedente potra essere utilizzata
dall’ Azienda Sponsor per le proprieiniziative promozionali e pubblicitarie, nel rispetto
delle norme della Lega Nazionale Professionisti e della citata Convenzione L.N.P. -
A.l.C. stipulatain datadel 23 luglio 1981 e delle modifiche successivamente apportate
indata 27 luglio 1984 ein data 18 giugno 1987.

Art. 12. La Societa cedente fornira al’ Azienda Sponsor una dotazione di n° ... bi-
glietti di tribunaen® ... biglietti di gradinata per ciascuna partita casalinga, oltrean® ...
biglietti di tribuna per ciascuna partitain trasferta.

Art. 13. L' Azienda Sponsor si impegnaarispettare, per quanto di ragione, le clausole
contenute negli stipulandi contratti LEGA - RAl e LEGA - EUROPA TV per lacessione
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dei diritti radiofonici, televisivi e telepromopubblicitari relativi ale stagioni sportive
1996-97, 1997-98 e 1998-99.

Le parti si impegnano altresi arispettare, per quanto di ragione, le clausole contenute
negli eventuali ulteriori contratti che la Lega Nazionale Professionisti abbiaa stipulare
conterzi per lacessonedei diritti radiofonici, televisivi e telepromopubblicitari.

Art. 14. Lacollaborazione dei calciatori alla stipulazione del presente contratto é li-
mitata a quanto previsto dalla Convenzione stipulatain data 23 luglio 1981 trala Lega
Nazionale professionisti e I’ Associazione Italiana Calciatori per la regolamentazione
delleattivitapromozionali e pubblicitarie riguardanti le Societacalcisticheed i cal ciato-
ri loro tesserati; nonché delle modifiche successivamente apportate alla suddetta Con-
venzionein data 27 luglio 1984 ein data 18 giugno 1987.

E percio vietato I’ uso dell’immagine dei singoli calciatori, o dell’ intera squadra, per
iniziative pubblicitarie, promozionali o commerciai diverse da quelle previste dall’ art.
8 dellaConvenzione del 23 luglio 1981 di cui sopra, salvo che non venga concesso spe-
cifico consenso scritto da parte dei calciatori interessati.

Art. 15. 1l presente accordo entrerain vigoreil ...... ed avratermineil 30 giugno......

Art. 16. Atitolo di corrispettivo per tutto quanto previsto dal presente accordo, com-
presal’ eventual eattivitainternazionale, I’ Azienda Sponsor verseraalla Soci eta cedente
per lastagione sportiva19.. - 19..I'importo forfetario di lire....... (cerreenee ).

Il corrispettivo verra pagato come segue:

- il 50% piu I.V.A. entro dieci giorni dalla datadellaratifica da parte della Lega Na-
zionale Professionisti del presente contratto, previapresentazione di idonea fattura;

-il 20% piul.V.A. entro il mesedi ...... , previa presentazione di idoneafattura;

-il30% pitl.V.A. entroil mesedi ...... , previapresentazione di idoneafattura.

Per le successivestagioni il corrispettivo verrarival utato annualmentein base aleva
riazioni dell’indice |.S.T.A.T. per i prezzi a consumo per |’intera collettivita nazionale
intervenute nel periodo...... 199.....199..

Il corrispettivo verra pagato come segue:

- il 50% piul.V.A. entro.... giorni primadell’inizio di ciascunastagione sportiva, pre-
viapresentazione di idonea fattura;

-il20% piul.V.A. entroil mesedi ...... , previa presentazione di idoneafattura;

-il30% piul.V.A. entroil mesedi ...... , previa presentazione di idoneafattura.

Oltre allasommaindicata, I’ Azienda Sponsor versera alla Soci eta cedente i seguenti
premi di classificafinale e precisamente:

Lire.....(.....)incaso di ....cccoeeeernennnee.

Lire.....(.....)incasodi....ccoeeeerncunnnee.

Lire....(.....)incasodi .....ccceverrnns

Il corrispettivo forfetario globale di cui sopra verra aumentato del ...% qualorala So-
cietacedente......

Il corrispettivo forfetario globale pattuito non subira variazione acuna qualora nel
corso del presente contratto la Societa cedente dovesseretrocederein serie...
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Art. 17. Restainteso che la validita del presente accordo € subordinata al manteni-
mento dell e vigenti norme emanate dalla Federazione Italiana Giuoco Calcio che conce-
dono lafacoltadi apporreil nomee\oil s mbolo commerciale dell’ Azienda Sponsor sul-
ladivisadi giuoco in misuranon superiore a 200 centimetri quadrati.

Art. 18. Resta atresi inteso che qualora la Federazione Italiana Giuoco Calcio o la
L ega Nazionale Professionisti abbiano alimitarein modo sostanzial e le facolta pubbli-
citarie attualmente concesse, I’ Azienda Sponsor avrafacoltadi risolvere anticipatamen-
teil presente contratto senza che vengaposto a carico della Societa cedente onere al cuno
di risoluzione?®.

Art. 19. Nel caso in cui le facolta pubblicitarie attualmente concesse venissero am-
pliate dalla Federazione Italiana Giuoco Cacio odallaU.E.F.A. le eventuali integrazio-
ni dei corrispettivi verranno concordatetrale parti.

Art. 20. Qualunque controversia in ordine al’interpretazione, al’esecuzione ed
eventuale risoluzione del presente contratto, comprese quelle riguardanti 1a determina-
zione di eventuali danni e in ordine all’esame dei comportamenti che possano essere
gravemente lesivi dell'immagine di unadelle parti, saradevol utaad uncollegio di trear-
bitri, due dei quali nominati dalle parti ed il terzo, che avrafunzioni di Presidente, dagli
arbitri cosi designati o, indifetto, dal Presidente del Tribunaledi ...... su richiestadi una
delle parti.

Laparte chevorrasottoporre controversadadirimerea Collegio Arbitrale dovraco-
municarlo al’ altra parte con lettera raccomandata, indicando il nominativo del proprio
arbitro.

L’ atra parte dovra nominare il proprio arbitro entro 20 giorni dal ricevimento della
predetta raccomandata. In difetto, I’ arbitro sara nominato, su richiesta dell’ altra parte,
dal Presidente del Tribunaedi .......

Gli arhitri decideranno, senzaformalitadi procedura, in viadi equita; le parti dichia-
rano fin d'ora di accettare la decisione di tale arbitrato irrituale come manifestazione
dellapropriavolonta.

(Societa cedente) (Azienda Sponsor)

sportive. In merito aquesta clausolasi richiamano | e considerazioni riportate nel 84 del capitolo sesto.
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2.
BOZZA DI CONTRATTO DI PARTNERSHIP

TralaSocieta...... consedein ...... via...... codicefiscale...... partital V.A. ...... nella
persona del Suo Legae Rappresentante ...... (di seguito indicata come “ Societa ceden-
te”)

daunaparte

el’Azienda ...... con sedein ...... via...... codice fiscale ...... partital V.A. ...... nella
persona del Suo Legale Rappresentante ...... (di seguito indicata come “Azienda Part-
nern);

dall’ atraparte,
premesso:

- che laLegaNazionale Professionisti ha autorizzato le Societa associate a conclude-
reaccordi promopubblicitari con Aziende commerciali eindustriali;

- chetali accordi dovranno salvaguardare la correttaimmagine dell’ Organizzazione
calcisticaed avranno il proprio limitenellalettera e nello spirito delle normeemanate ed
emanande d riguardodallaF.l.G.C.,dallaL.N.P. edal’ U.E.FA;

- chetai norme saranno di voltain voltaillustrate al’ Azienda Sponsor dalla Societa
cedente attraverso la consegnadi copiadegli atti relativi;

- che le parti hanno stipulato un separato accordo di sponsorizzazione e che tutte le
pattuizioni contenutein tale accordo sono compatibili conil contenuto del presente con-
tratto;

- chel’ Azienda Partner hapreso atto chele Societacal cistichefacenti capo alaL.N.P.
sono tenute al’ osservanza del le specifiche disposizioni in materia contenute nell’ art. 25
del Regolamento della L.N.P. e debbono pertanto sottoporre a preventiva ratifica della
Legastessatutti i contratti promopubblicitari da esse stipulati®t;

- che I’ Azienda Partner ha preso atto che le norme dellaF.1.G.C. edellaL.N.P. con-
sentono alla Soci etacedentedi stipulare accordi promopubblicitari con Aziendefornitri-
ci di abbigliamento sportivo nel rispetto delle specifiche disposizioni in materia conte-
nute nel citato art. 25 del Regolamento della L .N.P, disposizioni compatibili ad ogni ef-
fetto con il contenuto del presente contratto;

- che I’ Azienda Partner ha preso atto della Convenzione stipulatain data 23 luglio
1981 tralaLegaNazionale Professionisti e’ Associazione Italiana Calciatori, per lare-
golamentazione delle attivita promozionali e pubblicitarie riguardanti le Societa calci-
stiche ed i calciatori loro tesserati, ed ha preso atto inoltre delle modifiche successiva-

20 Tale clausolanon & pitl esplicitamenterichiestadallaL .N.P.
21 Al riguardo si evidenzia che, a seguito delle modifiche apportate all’ art. 25 del Regolamento dellaL.N.P,
non e piu previstalaratifica da parte della Lega de contratti di sponsorizzazione stipulati dalle societa
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mente apportatein data27 luglio 1984 ed in data 18 giugno 1987;

- chel’ Azienda Partner ha preso atto chei calciatori appartenenti alla Societa cedente
possono stipulare in ambito privato contratti di sponsori zzazione che prevedono la ces-
sione della propriaimmagine;

- cheil presente accordo non prevede |a partecipazione dei giocatori tesserati dalla
Societa cedente, né I' utilizzo della loro immagine; pertanto il presente contratto non
rientranell’ipotesi previstedallaConvenzione L.N.P. - A.1.C. stipulatain data 23 luglio
1981 e dalle modifiche successivamente apportate alla suddetta Convenzione in data 27
luglio 1984 ein data 18 giugno 1987; Convenzioni che regolamentano le attivita promo-
zionali e pubblicitarieriguardanti le Societa calcistiche ed i calciatori loro tesserati;

S conviene quanto segue:
Art. 1. Le premesse formano parte integrante del presente contratto.

Art. 2. L’ Azienda Partner avralafacoltadi realizzare inoltre iniziative promozionali
sul campo ed agli ingressi dello stadio nel quale le squadre della Soci eta cedente dispu-
teranno le partitein casa; tali iniziative, previaautorizzazione dellaL.N.P, potranno es-
sererealizzate Saprimasiadurantel’ intervall o delle partite, fatti salvi gli eventuali di-
ritti dell’ Azienda appaltatrice della pubblicita nello stadio nonché gli eventuali diritti
dei terzi.

L' azienda Partner avralafacoltainoltredi realizzareiniziative promozionali nellatri-
buna stampa (quali, ad esempio, la consegna ai giornalisti di programmi operativi, di
pubblicazioni illustrative e di materiale pubblicitario in genere).

Anaogo materiale promozionale, previa specifica autorizzazione della L.N.P, potra
esseredistribuito dall’ Azienda Partner, previo accordo conla Societa cedente per le mo-
dalitadi attuazione.

Art. 3. In occasione di tutte le partite amichevoli ed ufficiali, sianazionali che inter-
nazionali, disputate dalla Societa cedente sul proprio campodi giuocoil marchiodell’ A-
zienda Partner verra apposto gratuitamente:

a) su tabelloni pubblicitari, per complessivi metri lineari ...., siti nellaprimafilaposta
ai bordi del campo di giuoco in posizione strategica che favoriscale trasmissioni televi-
sive;

b) sulla parte superiore delle panchine dove trovano postoi tecnici ed i giocatori du-
rantela disputa dell e partite.

Art. 4. LaSocietacedente si impegnaafar apparire, primadel lapartitae durantel’in-
tervallo, sul tabellone el ettronico luminoso, esistente o daistallare nell o stadio, un breve
slogan pubblicitario dell’ Azienda Partner.

Art. 5. Il marchio dell’ Azienda Partner saraapposto sui biglietti di ingresso delle par-
tite organizzate dall a Societa cedente e sulle tessere abbonamento e sulle tessere omag-
gio.

Tale presenzapubblicitariasi intende estesa, in esclusivamerceologica, atutto il ma-
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terid e propagandistico eventual mente realizzato dalla Societa cedente a supporto della
propriaattivitd, quale ad esempio, i manifesti, lacampagna abbonamenti, gli striscioni e
le locandine annuncianti le partite.

Saranno a carico dell’ Azienda Partner le spese per |o studio e la realizzazione di
guanto necessario per gli inserimenti pubblicitari negli spazi di cui sopra messi adispo-
sizioni dalla Societa cedente.

All’ Azienda Partner verra inoltre riservato uno spazio pubblicitario gratuito di una
paginaper ciascun numero sul periodico ufficide della Societa cedente.

Art. 6.1l marchio dell’ Azienda Partner, anche abbinato al’ emblemadella Societa ce-
dente, potra essere utilizzato per iniziative di marketing (purchéresti esclusal’immagi-
nedei calciatori).

Art. 7. Previo accordo trale parti il marchio dell’ Azienda Partner potra essere appo-
sto sugli automezzi usati dalla Societa cedente per le trasferte della squadra.

Art. 8. LaSocieta cedente garantisceil rispetto del presente accordo da parte dei pro-
pri tecnici etesserati e si impegnanei confronti dell’ Azienda Partner afar si chegli stes-
si, per tuttala duratadell’ accordo, non concedano la propriaimmagine afini pubblicita-
ri ad altre aziende merceol ogicamente concorrenti con I’ Azienda Partner.

La Societa cedente si impegna, inoltre, a non stipulare accordi promopubblicitari di
gualsivoglianatura con aziende merceol ogicamente concorrenti con |’ Azienda Partner.

Art. 9. LaSocietacedente forniraall’ Azienda Partner unadotazionedi n° ... biglietti
di tribunaen® .... biglietti di gradinata per ciascuna partita casalinga, oltrean® .... bi-
glietti di tribuna per ciascunapartitain trasferta

Art. 10. L’ Azienda Partner si impegna arispettare, per quanto di ragione, le clausole
contenute negli stipulandi contratti LEGA - RAl e LEGA - EUROPA TV per lacessione
dei diritti radiofonici, televisivi e telepromopubblicitari relativi alle stagioni sportive
19..-.,,19..-..e19.-..

Leparti si impegnano altresi arispettare, per quanto di ragione, le clausole contenute
negli eventuali ulteriori contratti che la L ega Nazionale Professionisti abbiaa stipulare
con terzi per lacessionedei diritti radiofonici, televisivi etelepromopubblicitari.

Art. 11. 1l presente accordo entrerain vigoreil ...... ed avratermineil 30 giugno....

Art. 12. Atitolo di corrispettivo per tutto quanto previsto dal presente accordo, com-
presal’ eventuale attivitainternazionale, I’ Azienda Sponsor verseraala Societa cedente
per lastagione sportiva 19.. - 19.. I"importo forfetario di lire....... (cereenees ).

Il corrispettivo verra pagato come segue:

- i1 50% piu |.V.A. entro dieci giorni dalla data della ratificada parte della LegaNa
zionale Professioniti del presente contratto, previapresentazione di idonea fattura?'?;

-l 20% pitl.V.A. entroil mesedi ...... , previa presentazione di idoneafattura;

-1 30% pit I.V.A. entroil mesedi ...... , previa presentazione di idoneafattura.
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Per le successive stagioni il corrispettivo verrariva utato annualmentein base alleva
riazioni dell’indice |.S.T.A.T. per i prezzi a consumo per |’intera collettivita nazionale
intervenute nel periodo....... 199.....199..

I1 corrispettivo verrapagato come segue:

- il 50% piul.V.A. entro..... giorni primadell’inizio di ciascunastagione sportiva, pre-
viapresentazione di idoneafattura;

-il 20% pitl.V.A. entroil mesedi ...... , previa presentazione di idoneafattura;

-il 30% piul.V.A. entroil mesed ...... , previa presentazione di idoneafattura.

Oltre allasommaindicata, I’ Azienda Sponsor verseraalla Soci eta cedentei seguenti
premi di classificafinale e precisamente:

Lire.....(.....)incasodi ....ccoevernennnee.

Lire.....(c....)incasodi...ccooveevreeeneee

Lire..... (.....)incasodi....cocevverennee

Il corrispettivo forfetario globale di cui sopraverra aumentato del ...% qualorala So-
cietacedente......

Il corrispettivo forfetario globale pattuito non subira variazione acuna qualora nel
corso del presente contratto |a Societa cedente dovesse retrocederein serie....

Art. 13. Qualungue controversia in ordine al’interpretazione, all’esecuzione ed
eventuale risoluzione del presente contratto, comprese quelle riguardanti la determina-
zione di eventuali danni e in ordine all’esame del comportamenti che possano essere
gravementelesivi dell’immagine di unadelle parti, saradevolutaad un collegio di tre ar-
bitri, due dei quali nominati dalle parti ed il terzo, che avrafunzioni di Presidente, dagli
arbitri cosi designati o, indifetto, dal Presidentedel Tribunaledi ...... surichiestadi una
delle parti.

Laparte che vorra sottoporre la controversia da dirimere a Collegio Arbitrde dovra
comunicarlo al’ atra parte con lettera raccomandata, indicando il nominativo del pro-
prio arbitro.

L’ altra parte dovra nominare il proprio arbitro entro 20 giorni dal ricevimento della
predetta raccomandata. In difetto, I’ arbitro sara nominato, su richiesta dell’ altra parte,
dal Presidente del Tribunadedi .......

Gli arbitri decideranno, senzaformalitadi procedura, in viadi equita; le parti dichia-
rano fin d'ora di accettare la decisione di tale arbitrato irrituale come manifestazione
dellapropriavolonta.

(Societa cedente) (Azienda Partner)

sportive. In merito aquestaclausolasi richiamano le considerazioni riportate nel 84 del capitolo sesto.
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3.
BOZZA DI CONTRATTO DI SPONSORSHIP

TralaSocieta...... consedein...... via...... codicefiscale...... partital V.A. ...... nella
personadel Suo L egal e Rappresentante....... (di seguito indicatacome “ Soci eta cedente”)

daunaparte

el’Azienda ...... consedein ...... via ...... codice fiscale ...... partital .V.A. ...... nella
persona del Suo Legale Rappresentante ...... (di seguito indicata come “ Azienda Spon-
wrn );

dall’ altraparte,
premesso:

- chelaLegaNazionale Professionisti ha autorizzato le Societa associate a conclude-
reaccordi promopubblicitari con Aziende commerciali eindustriai;

- chetali accordi dovranno salvaguardare la corretta immagine dell’ Organizzazione
calcisticaed avranno il proprio limite nellalettera e nello spirito delle norme emanate ed
emanandeal riguardodallaF1.G.C., dallaL.N.P. edal’ U.E.FA;

- chetali norme saranno di voltain voltaillustrate all’ Azienda Sponsor dalla Societa
cedente attraverso laconsegnadi copiadegli atti relativi;

- che I’ Azienda Sponsor ha preso atto che le Societa calcistiche facenti capo ala
L.N.P. sono tenute all’ osservanza dell e specifiche dispos zioni in materia contenute nel -
I"art. 25 del Regolamento delle L.N.P. e debbono pertanto sottoporre a preventiva ratifi-
cadellalegastessatutti i contratti promopubblicitari daesse stipul ati?*3;

- che I’ Azienda Sponsor ha preso atto che le norme dellaF.I.G.C. edellaL.N.P. con-
sentono alla Soci etacedentedi stipulare accordi promopubblicitari con Aziendefornitri-
ci di abbigliamento sportivo nel rispetto delle specifiche disposizioni in materia conte-
nute nel citato art. 25 del Regolamento della L.N.P,, disposizioni che sono compatibili
ad ogni effetto conil contenuto del presente contratto;

- che I’ Azienda Sponsor ha preso atto della Convenzione stipulatain data 23 luglio
1981 tralalLegaNazionale Professionisti el’ Associazione Italiana Cal ciatori, per lare-
golamentazione delle attivita promozionali e pubblicitarie riguardanti le Soci eta cal cisti-
cheedi calciatori loro tesserati, ed ha preso atto inoltre delle modifiche successivamente
apportate a la suddetta Convenzione in data 27 luglio 1984 ein data 18 giugno 1987;

- chel’ Azienda Sponsor hapreso atto chei calciatori appartenenti alla Societaceden-
te possono stipulare in ambito privato contratti si sponsorizzazione che prevedano la
cessione dellapropriaimmagine;

212 Ratificache, s ricorda, non & pill prevista.
213 Al riguardo si evidenziache, a seguito delle modifiche apportate all’ art. 25 del Regolamento dellaL.N.P,
non é piu previstalaratifica da parte della Lega dei contratti di sponsorizzazione stipulati dalle societa
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Si conviene quanto segue:
Art. 1. Le premesse formano parteintegrante del presente contratto.

Art. 2.1l marchio dell’ Azienda Sponsor, conforme all’ esemplareche s allegaal pre-
sente contratto, sard apposto - a cura e spese dell’ Azienda Sponsor stessa - sullaschiena
e sul petto dei giubbotti delle tute e sugli eventuali giubbotti impermeabili dei calciatori
e dei massaggiatori che verranno dagli stess indossati in campo, siadurante |’ eventuale
fase di riscaldamento pre-partita, sia durante la fase di presentazione a centro campo
delle squadre.

Tali indumenti verranno indossati dai calciatori di riserva e dai massaggiatori anche
durante ladisputa dell e partite.

Nessun limite viene posto alle dimensioni del marchio dell’ Azienda Sponsor ed al
marchio dell’ Aziendafornitrice di abbigliamento sportivo che verranno apposti sugli in-
dumenti di cui sopra; entrambi i suddetti marchi dovranno essere comunque contenuti
entro limiti esteticamente accettabili, nel rispetto degli impegni assunti in premessa.

Art. 3. Il marchio dell’ Azienda Sponsor sara apposto sulla divisa da giuoco nel ri-
spetto dellenormedellaF.I.G.C., dellaL.N.P. edell’ U.E.FA. nelledimensioni massime
attualmente consentite di 200 centimetri quadrati.

Il presente articolo si riferisce atutte le squadre della Societa cedente (prima squadra,
squadra partecipante al “ Campionato Primavera”, eccetera) erestainteso chesugli indu-
menti da giuoco potra essere presente, unitamente aquelli dell’ Azienda Sponsor e della
Societd cedente, solo il marchio dell’eventuale Azienda fornitrice di abbigliamento
sportivo nelle dimensioni di 20 centimetri quadrati, come previsto dalle vigenti disposi-
zioni dellaF.I.G.C. edellaL.N.P.24,

Art. 4. Il marchio dell’ Azienda Sponsor, al pari del marchio dell’ Azienda fornitrice
di abbigliamento sportivo, sarainoltre apposto su entrambei lati dellaborsadel massag-
giaore e su entrambe i lati delle borse contenenti I’ attrezzatura sportiva utilizzata dai
calciatori.

Art. 5. 1l marchio dell’ Azienda Sponsor, a pari del marchio dell’ Azienda fornitrice
di abbigliamento sportivo, sara apposto sullatuta, sulle magliette e sui giubbotti imper-
meabili dei raccattapalle, che saranno presenti in campo in numero noninferiorea...

Art. 6. Nél corso degli allenamenti e dei ritiri, il marchio dell’ Azienda Sponsor sara
apposto sui vari capi di abbigliamento indossati nello svolgimento dell’ attivita sportiva,
nei modi e nelle misureindicate nell’ art. 2.

Art. 7. Compatibilmente con le esigenze tecnico-sportive ed organizzative, nel ri-
spetto della Convenzione stipulatain datadel 23 luglio 1981 trala Lega Nazionale Pro-

sportive. Inmerito aquestaclausolasi richiamano le considerazioni riportate nel 84 del capitol o sesto.
214 Conil comunicato ufficiale 8 maggio 1999 n° 381, riportato in appendice a n° 9, sono stati aumentati gli
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fessionisti e I’ Associazione Italiana Calciatori e delle modifiche successivamente ap-
portate alla suddetta Convenzione in data27 luglio 1984 ein data 18 giugno 1987, potra
essere concordatatrale parti la presenza della squadra o di parte di essain occasione di
trasferte presso sedi o filiali locali indicate dall’ Azienda Sponsor. Gi eventuali costi del-
le suddette iniziative promozionali saranno a carico dell’ Azienda Sponsor.

Art. 8. L' Azienda Sponsor avralafacolta di realizzare inoltre iniziative promoziona-
li sul campo ed agli ingressi dello stadio nel quale le squadre della Soci eta cedente di-
sputeranno le partite in casa; tali iniziative, previaautorizzazione dellaL.N.P, potranno
essere redlizzate sia prima sia durante I’intervallo delle partite, fatti salvi gli eventuali
diritti dell’ Azienda appaltatrice della pubblicita nell o stadio nonché gli eventuali diritti
dei terzi.

L' azienda Sponsor avra la facolta inoltre di realizzare iniziative promozionai nella
tribuna stampa (quali, ad esempio, la consegna ai giornalisti di programmi operativi, di
pubblicazioni illustrative e di materiale pubblicitario in genere).

Analogo material e promozionale, previa specifica autorizzazione dellaL.N.P,, potra
essere distribuito dall’ Azienda Sponsor agli spettatori presenti nello stadio.

L’ organizzazione ed i costi delle manifestazioni di cui sopra saranno a carico del-
I’ Azienda Sponsor, previo accordo con la Societa cedente per le modalita di attua-
zione.

Art. 9. In occasione di tutte |e partite amichevoli ed ufficiali, sianazionali che inter-
nazionali, disputate dalla Soci etacedente sul proprio campo di giuocoil marchiodell’ A-
zienda Partner verraapposto gratuitamente:

a) su tabelloni pubblicitari, per complessivi metri lineari ...., siti nellaprimafilaposta
ai bordi del campo di giuoco in posizione strategica che favoriscale trasmissioni televi-
sive;

b) sulla parte superiore delle panchine dove trovano posto i tecnici ed i giocatori du-
ranteladisputa delle partite.

Art. 10. La Societa cedente si impegna a far apparire, prima della partita e durante
I"intervallo, sul tabellone elettronico luminoso, esistente o daistallare nello stadio, un
breve dogan pubblicitario dell’ Azienda Sponsor.

Art. 11. Il marchio dell’ Azienda Sponsor sara apposto sui biglietti di ingresso delle
partite organizzate dalla Societa cedente e sulle tessere abbonamento e sulle tessere
omaggio.

Tale presenza pubblicitarias intende estesa, in esclusivamerceologica, atutto il ma-
teriale propagandistico eventual mente realizzato dalla Societa cedente a supporto della
propriaattivitd, quale ad esempio, i manifesti, |lacampagna abbonamenti, gli striscioni e
le locandine annuncianti le partite.

Saranno a carico dell’ Azienda Sponsor |e spese per lo studio e la realizzazione di
guanto necessario per gli inserimenti pubblicitari negli spazi di cui sopramessi adispo-
sizioni dalla Societa cedente.

All’ Azienda Sponsor verrainoltre riservato uno spazio pubblicitario gratuito di una
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pagina per ciascun numero sul periodico ufficiale della Societa cedente.

Art. 12. Il marchio dell’ Azienda Sponsor, anche abbinato all’ emblema della Societa
cedente, potraessere utilizzato per iniziative di marketing (purché resti esclusal’imma-
ginedei calciatori).

Art. 13. Previo accordo trale parti il marchio dell’ Azienda Sponsor potra essere ap-
posto sugli automezzi usati dalla Societa cedente per letrasferte della squadra.

Art. 14. Previo accordo con la Societa cedente, compatibilmente con | e esigenze tec-
nico-agonistichedellastessa, I’ Azienda Sponsor potrapatroci nare partite etornei nazio-
nali ed internazionali pre e post-campionato che siano stati autorizzati dallalL egaNazio-
nale Professionisti e, quando necessario, dall’ U.E.FA.

Previ accordi da stipulare di voltain volta con I’ Azienda Sponsor la Societa cedente
faradisputare alle proprie squadre, nel rispetto delle proprie esigenze tecnico-agonisti-
cheedi preparazione, partiteamichevoli infra-settimanali in sedi di particolareinteresse
per I’ Azienda Sponsor. Gli eventuali costi saranno a carico dell’ Azienda Sponsor.

Art. 15. La Societa cedente garantisce il rispetto del presente accordo da parte dei
propri tecnici etesserati e s impegnanel confronti dell’ Azienda Sponsor afar si chegli
stessi, per tuttaladuratadell’ accordo, non concedano lapropriaimmagine afini pubbli-
citari ad altre aziende merceol ogi camente concorrenti con |’ Azienda Sponsor.

La Societa cedente s impegna, inoltre, a non stipulare accordi promopubblicitari di
gualsivoglianaturacon aziende merceol ogi camente concorrenti con |’ Azienda Sponsor.

Art. 16. Il marchio ddl’ Azienda Sponsor sara apposto sullafoto ufficiale della squa-
dra, sui posters e sulle cartoline offerte in omaggio o messe in vendita dalla Societa ce-
dente; cid nel rispetto della Convenzione L.N.P. - A.I.C. stipulatain data 23 luglio 1981
edelle modifiche successivamente apportate alla suddetta Convenzionein data 27 luglio
1984 ein data18 giugno 1987.

Art. 17. Lafoto ufficiale della squadra della Societa cedente potra essere utilizzata
dall’ Azienda Sponsor per le proprieiniziative promozionali e pubblicitarie, nel rispetto
delle norme della Lega Nazionale Professionisti e della citata Convenzione L.N.P. -
A.l.C. gtipulatain data 23 luglio 1981 e delle modifiche successivamente apportate alla
suddetta Convenzionein data27 luglio 1984 ein data 18 giugno 1987.

Art. 18. La Societa cedente fornira all’ Azienda Sponsor una dotazione di n° .... bi-
glietti di tribunaen® .... biglietti di gradinataper ciascuna partitacasalinga, oltrean® ....
biglietti di tribuna per ciascuna partitain trasferta.

Art. 19. L' Azienda Sponsor si impegnaarispettare, per quanto di ragione, le clausole
contenute negli stipulandi contratti LEGA - RAl e LEGA - EUROPA TV per lacessione
dei diritti radiofonici, televisivi e telepromopubblicitari relativi ale stagioni sportive
19..-..,19..-..e19..-..
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Le parti si impegnano altresi arispettare, per quanto di ragione, |e clausole contenute
negli eventuali ulteriori contratti che la L ega Nazionale Professionisti abbia a stipulare
con terzi per lacessionedei diritti radiofonici, televisivi etelepromopubblicitari.

Art. 20. Lacollaborazione dei calciatori all’ esecuzione del presente contratto & limi-
tataaquanto previsto dallaConvenzione stipulatain data 23 luglio 1981 tralaLegaNa-
zionale Professionisti el’ Associazione Italiana Cal ciatori per laregolamentazione delle
attivita promozionali e pubblicitarie riguardanti le Societa cacisticheed i calciatori loro
tesserati; nonché delle modifiche successivamente apportate alla suddetta Convenzione
indata27 luglio 1984 ein data 18 giugno 1987.

E percio vietato I’ uso dell’immagine dei singoli calciatori o dell’intera squadra, per
iniziative pubblicitarie, promozionali o commerciai diverse da quelle previste dall’ art.
8 dellaConvenzione del 23 luglio 1981 di cui sopra, salvo che non venga concesso spe-
cifico consenso scritto da parte dei calciatori interessati.

Art. 21. 1l presente accordo entrerain vigoreil ...... ed avratermineil 30 giugno....

Art. 22. Atitolo di corrispettivo per tutto quanto previsto dal presente accordo, com-
presal’ eventuale attivitainternazionale, I’ Azienda Sponsor verseraala Societa cedente
per lastagione sportiva19.. - 19.. I'importo forfetario di lire....... (coeenen ).

Il corrispettivo verra pagato come segue:

- i1 50% piu |.V.A. entro dieci giorni dalla data della ratificada parte della Lega Na
zionale Professioniti del presente contratto, previapresentazione di idonea fattura?'s,

-l 20% pitl.V.A. entroil mesedi ...... , previa presentazionedi idoneafattura;

-il 30% piul.V.A. entroil mesedi ...... , previa presentazione di idoneafattura.

Per le successive stagioni il corrispettivo verrarivalutato annualmentein base alleva-
riazioni dell’indice |.S.T.A.T. per i prezzi al consumo per |’ intera coll ettivita nazionale
intervenute nel periodo ...... 199.....199..

Il corrispettivo verra pagato come segue:

-1 50%piu|.V.A. entro..... giorni primadell’inizio di ciascunastagione sportiva, pre-
viapresentazione di idonea fattura;

-il20% pitl.V.A. entro il mesedi ...... , previapresentazione di idoneafattura;

-il30% pitl.V.A. entroil mesedi ...... , previa presentazione di idoneafattura.

Oltre allasommaindicata, I’ Azienda Sponsor versera alla Societa cedente i seguenti
premi di classificafinalee precisamente:

Lire.....(......)incasodi ........covreenne

Lire..... (......)incasodi .....c.cooverenne

Lire..... (......) inCasodi .....cccuvereeenene

Il corrispettivo forfetario global e di cui sopra verra aumentato del ...% qualorala So-
cietacedente......

Il corrispettivo forfetario globale pattuito non subira variazione alcuna qualora nel
corso del presente contratto la Soci eta cedente dovesseretrocedere in serie ...

gpazi sulledivise di gioco sfruttabili commercialmente.
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Art. 23. Restainteso che la validita del presente accordo € subordinata a manteni-
mento delle vigenti norme emanate dalla Federazione Italiana Giuoco Calcio che conce-
dono lafacoltadi apporreil nomee\oil smbolo commerciale dell’ Azienda Sponsor sul-
ladivisadi giuoco in misuranon inferiore a 200 centimetri quadrati.

Art. 24. Resta altresi inteso che qualora la Federazione Italiana Giuoco Calcio o la
Lega Nazionale Professionisti abbiano alimitare in modo sostanziale le facolta pubbli-
citarie attualmente concesse, I’ Azienda Sponsor avrafacoltadi risolvere anticipatamen-
teil presente contratto senza che venga posto acarico della Soci eta cedente onere alcuno
di risoluzione?s,

Art. 25. Nédl caso in cui le facolta pubblicitarie attualmente concesse venissero am-
pliate dalla Federazione I taliana Giuoco Calcio odallaU.E.F.A. le eventuali integrazio-
ni dei corrispettivi verranno concordatetrale parti.

Art. 26. Qualunque controversia in ordine al’interpretazione, all’ esecuzione ed
eventual e risoluzione del presente contratto, comprese quelle riguardanti la determina-
zione di eventuali danni e in ordine al’esame dei comportamenti che possano essere
gravementelesivi dell’immagine di unadelle parti, saradevolutaad un collegio di tre ar-
bitri, due dei quali nominati dalle parti ed il terzo, che avrafunzioni di Presidente, dagli
arbitri cosi designati o, in difetto, dal Presidente del Tribunaledi ...... surichiestadi una
delle parti.

Laparte che vorrasottoporre controversiadadirimerea Collegio Arbitrale dovraco-
municarlo all’ altra parte con |ettera raccomandata, indicando il nominativo del proprio
arbitro.

L’ atra parte dovra nominare il proprio arbitro entro 20 giorni dal ricevimento della
predetta raccomandata. In difetto, I’ arbitro sara nominato, su richiesta dell’ altra parte,
dal Presidente del Tribunaledi .......

Gli arbitri decideranno, senzaformalitadi procedura, in viadi equita; le parti dichia-
rano fin d'ora di accettare la decisione di tale arbitrato irrituale come manifestazione
dellapropriavolonta.

(Soci eta cedente) (Azienda Sponsor)

215 Ratificache, s ricorda, non épill prevista.
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4.
BOZZA DI CONTRATTO
DI SPONSORIZZAZIONE TECNICA

TralaSocieta...... con sedein ...... via...... codicefiscale....... partital V.A. ...... nella
personadel Suo Legale Rappresentante...... (di seguitoindicatacome* Societa cedente”)

daunaparte

el’Azienda....... con sedein ...... via...... codicefiscale...... partital. V.A. ...... nella
persona del Suo Legale Rappresentante ...... (di seguito indicata come “ Azienda Forni-
trice”);

dall’ altraparte,
premesso:

- che la Lega Nazionale Professionisti ha autorizzato e Societa associate a stipulare
accordi promopubblicitari con Aziende commerciali e\o industriali per la fornitura di
abbigliamento sportivo;

- chetali accordi dovranno salvaguardare la corretta immagine dell’ Organizzazione
calcisticaed avrannoil propriolimite nellalettera e nello spirito delle norme emanate ed
emanande al riguardodallaF.l.G.C.,dalaL.N.P. eddl’ U.E.FA;

- chetali normesaranno di voltainvoltaillustrate alI’ AziendaFornitrice dallaSocieta
cedente attraverso la consegnadi copiadegli atti relativi;

- che I’ Azienda Fornitrice ha preso atto che le Societa calcistiche facenti capo alla
L.N.P. sono tenute all’ osservanza delle specifiche digposizioni in materiacontenute nel-
I"art. 25 del Regolamento delle L.N.P. e debbono pertanto sottoporre a preventiva ratifi-
cadella L egastessatutti i contratti promopubblicitari daesse stipulati?'’;

- chel’ Azienda Fornitrice ha preso atto che la Societa cedente ha stipulato con altre
Aziende separati accordi di sponsorizzazione e di partnership e che tutte le pattuizioni
contenute in tali contratti sono compatibili conil contenuto del presente accordo;

- che I’ Azienda Fornitrice ha preso atto della Convenzione stipulata in data 23 luglio
1981 tralaLega Nazionale Professionisti e |" Associazione Italiana Cél ciatori, per lare-
golamentazionedelle attivita promozionali e pubblicitarie riguardanti le Societa calcisti-
cheedi calciatori loro tesserati, ed hapreso atto inoltre delle modifiche successivamente
apportate alla suddetta Convenzionein data 27 luglio 1984 ein data 18 giugno 1987;

- che I’ Azienda Fornitrice ha preso atto chei calciatori appartenenti alla Societa ce-
dente possono stipulareinambito privato contratti di sponsorizzazione che prevedanola
cessione dellapropriaimmagine;

216 Tale clausolanon & pit esplicitamenterichiestadallaL.N.P,
217 Al riguardo si evidenziache, aseguito delle modifiche apportate al’ art. 25 del Regolamento dellaL.N.P,
non & piu prevista laratifica da parte della Legadel contratti di sponsorizzazione stipulati dalle societa
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si conviene quanto segue:
Art. 1. Le premesse formano parteintegrante del presente contratto.

Art. 2. Per I'intera durata del presente accordo il marchio dell’ Azienda Fornitrice
saraapposto - acurae spesedell’ Azienda stessa - su tutti gli indumenti sportivi indicati
nell’ allegato elenco (allegato A).

In particolare, il marchio dell’ Azienda Fornitrice, al pari del marchio dell’ Azienda
Sponsor, sara apposto sui giubbotti delle tute e sui giubbotti impermeabili dei calciatori
e dei massaggiatori che verranno dagli stessi indossati in campo, siadurante |’ eventuale
fase di riscaldamento pre-partita, Sa durante la fase di presentazione a centro campo
delle squadre.

Tali indumenti verranno indossati dai calciatori di riserva e dai massaggiatori anche
durante la disputa delle partite.

Nessun limite viene posto alle dimensioni dei marchi apposti sugli indumenti di cui
sopra; i marchi dovranno essere comungue contenuti entro limiti esteticamente accetta-
bili, nel rispetto degli impegni assunti in premessa.

Art. 3. Il marchio dell’ Azienda Fornitrice sara apposto - nel rispetto delle norme del-
laF1.G.C., dellaL.N.P. edell’ U.E.FA. - sulle maglie e sui pantaloncini indossati dalle
squadre della Societa cedente durante la disputa delle partite ufficiali; le dimensioni del
marchio dovranno essere contenute entroil limite massimo attualmente consentito di 20
centimetri quadrati8.

Il presente accordo si riferisce atuttele squadre della Soci eta cedente (prima squadra,
squadra partecipante al “ Campionato Primavera’, eccetera) erestainteso che sugli indu-
menti da giuoco potraessere presente, unitamente aquelli dell’ Azienda Fornitrice e del-
la Societa cedente, solo il marchio dell’ Azienda Sponsor nelle dimensioni di 200 centi-
metri quadrati, come previsto dallevigenti disposizioni dellaF.1.G.C. edellaL .N.P.

Art. 4. 1l marchio dell’ Azienda Fornitrice, al pari dd marchio dell’ Azienda Sponsor,
sara inoltre apposto su entrambi i lati della borsa del massaggiatore e su entrambi i lati
delle borse contenenti I’ attrezzatura sportiva utilizzata dai calciatori.

Art. 5. Il marchio del’ Azienda Fornitrice, a pari del marchio dell’ Azienda Sponsor,
saraapposto sullatuta, sulle magliette e sui giubbotti impermeabili dei raccattapalle, che
saranno presenti in campo in numero non inferiorea...

Art. 6. Né corsodegli allenamenti edei ritiri, il marchio dell’ Azienda Fornitrice sara
apposto sui vari capi di abbigliamento indossati nello svolgimento dell’ Attivita sporti-
va, nei modi e nellemisureindicate nell’ art. 2.

Art. 7. In occasione di tutte le partite amichevoli ed ufficiali, sianazionali che inter-

sportive. In merito aquestaclausolasi richiamano le considerazioni riportate nel 84 del capitolo sesto.
218 Conil comunicato ufficiale 8 maggio 1999 n° 381, riportato in appendice a n° 9, sono stati aumentati gli
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nazionali, disputate dalla Societa cedente sul proprio campo di gioco il marchio dell’ A-
zienda Fornitrice verra apposto gratuitamente su tabelloni pubblicitari, per complessivi
metri lineari ...., siti nellaprimafilapostaai bordi del campo di gioco in posizione stra-
tegicachefavoriscale trasmissioni televisve.

Art. 8. LaSocietacedente s impegnaafar apparire, primadellapartitaedurantel’in-
tervallo, sul tabellone el ettronico luminoso, esistente o daistallare nello stadio, un breve
slogan pubblicitario dell’ Azienda Fornitrice.

Art. 9. LaSocieta cedente garantisceil rispetto del presente accordo da parte del pro-
pri tecnici e tesserati e si impegnanei confronti dell’ Azienda Fornitrice afar si che gli
stessi, per tuttaladuratadell’ accordo, non concedano lapropriaimmagine afini pubbli-
citari ad altre aziende merceol ogicamente concorrenti con |’ Azienda Fornitrice.

La Societa cedente si impegna, inoltre, anon stipulare accordi promopubblicitari di
qualsivoglia natura con aziende merceol ogicamente concorrenti con |’ Azienda Fornitri-
ce.

Art. 10. Il marchio dell’ Azienda Fornitrice sara apposto sulla foto ufficiale della
squadra, sui posters e sulle cartoline offerte in omaggio o messe in venditadalla Societa
cedente; cio nel rispetto della Convenzione L.N.P. - A.I.C. gtipulata in data 23 luglio
1981 e delle modifiche success vamente apportate alla suddetta Convenzione in data 27
luglio 1984 ein data 18 giugno 1987.

Art. 11. La Societa cedente fornira all’ Azienda Fornitrice una dotazione di n° ... bi-
glietti di tribunaen° ... biglietti di gradinata per ciascuna partitacasalinga, oltrea n° ...
biglietti di tribuna per ciascuna partitain trasferta.

Art. 12. L' Azienda Fornitrice si impegna arispettare, per quanto di ragione, le clau-
sole contenute negli stipulandi contratti LEGA - RAI e LEGA - EUROPATYV per laces-
sionedei diritti radiofonici, televisivi e telepromopubblicitari relativi alle stagioni spor-
tive19..-..,19..-..e19..-..

Le parti si impegnano altresi arispettare, per quanto di ragione, le clausole contenute
negli eventuali ulteriori contratti che la Lega Nazionale Professionisti abbiaa stipulare
conterzi per lacessonedei diritti radiofonici, televisivi e telepromopubblicitari.

Art. 13. Lacollaborazione dei calciatori all’ esecuzione del presente contratto & limi-
tataa quanto previsto dalla Convenzione stipulatain data 23 luglio 1981 tralaLega Na-
zionale Professionisti el’ Associazione Italiana Calciatori per |aregolamentazione delle
attivita promozionali e pubblicitarieriguardanti le Societacalcisticheed i ca ciatori loro
tesserati; nonché delle modifiche successivamente apportate alla suddetta Convenzione
indata27 luglio 1984 ein data 18 giugno 1987.

E percio vietato I’ uso dell’immagine dei singoli calciatori o dell’intera squadra, per
iniziative pubblicitarie, promozionali o commerciali diverse da quelle previste dall’ art.
8 della Convenzione del 23 luglio 1981 di cui sopra, salvo che non venga concesso spe-
cifico consenso scritto da parte dei calciatori interessati.
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Art. 14. Viene concessaall’ Azienda Fornitrice lafacolta di qualificarsi come“ Forni-
trice Ufficiale esclusivaper I’ abbigliamento sportivo della Societa calcistica........ "edi
utilizzare tal e denominazione per iniziative pubblicitarie (amezzo stampa, radio, televi-
sione, cinema, cartelli stradali, tabelloni, striscioni, depliants, catal oghi, posters, ecc.) a
condizione che tali iniziative vengano realizzate nel rispetto delle norme emanate dalla
Lega Naziond e Professionigti e della citata Convenzione L.N.P. - A.l.C. stipulatain da-
ta27 luglio 1981 e delle modifiche successivamente apportatein data 27 luglio 1984 ein
data 18 giugno 1987.

Art. 15. Il presente accordo entrerain vigoreil ...... ed avratermineil 30 giugno....

Art. 16. A titolo di corrispettivo per tutto quanto previsto nel presente accordo, com-
presal’ eventualeattivitainternazionale, I' Azienda Fornitrice sl impegna:

a) afornire gratuitamente alla Societa cedente, per I'intera durata del presente con-
tratto, gli indumenti necessari all’ attivita sportiva della Soci eta cedente che sono detta-
gliatamenteindicati e quantificati nell’ elenco che s allegaal presente accordo (allegato
A) echeatutti gli effetti ne fa parteintegrante;

b) acorrispondere ala Societa cedente:

- per lastagione 19.. - 19.., I'importo forfetario globaledi lire....... (cerrrrennennns );

I corrispettivo verra pagato come segue:

- i1 50% piu |.V.A. entro dieci giorni dalladata dellaratifica da parte della Lega Na-
zionale Professionisti del presente contratto, previa presentazione di i donea fattura?®;

-il20% piul.V.A. entroil mesedi ...... , previa presentazione di idoneafattura;

-il 30% piul.V.A. entroil mesedi ...... , previapresentazione di idoneafattura.

Per le successive stagioni il corrispettivo verrarivalutato annualmentein base alleva-
riazioni dell’indice |.S.T.A.T. per i prezzi a consumo per |’intera collettivita nazionale
intervenute nel periodo ...... 199..-199..

Il corrispettivo verra pagato come segue:

-1 50% pit |.V.A. entro..... giorni primadell’inizio di ciascuna stagione sportiva, pre-
viapresentazione di idonea fattura;

-il 20% piul.V.A. entroil mesedi ...... , previa presentazione di idoneafattura;

-i130%pitl.V.A. entroil mesedi ...... , previapresentazione di idoneafattura.

Oltrealasommaindicata, I’ Azienda Fornitrice verseraalla Societa cedentei seguen-
ti premi di classificafinale e precisamente:

Lire.....(......)incasodi ...cccceevrrrrrnnnnns

Lire.....(......)incasodi...ccccoeurrrrrnnnnne

Lire.....(......)incasodi .....ccceevvevrennens

Il corrispettivo forfetario globale di cui sopraverraaumentato del ...% qualorala So-
cietacedente......

Il corrispettivo forfetario globale pattuito non subira variazione acuna qualora nel
corso del presente contratto |a Societa cedente dovesse retrocedere in serie...

Art. 17. L’ Azienda Fornitrice si impegna a consegnare il materialeindicato e quanti-
ficato nell’ elenco allegato (allegato A) entroe non oltreil .......

spazi sulledivisedi gioco sfruttabili commercia mente.
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Art. 18. Restainteso che la validita del presente accordo € subordinata a manteni-
mento delle vigenti norme emanate dalla Federazione Italiana Giuoco Calcio che conce-
dono lafacolta di gpporre il marchio dell’ Azienda Fornitrice sulla divisa di giuoco in
misuranon superiore a 20 centimetri quadrati.

Art. 19. Regta altresi inteso che qual ora la Federazione Italiana Giuoco Calcio o la
L ega Nazionale Professionisti abbiano alimitarein modo sostanzia e le facolta pubbli-
citarie attual mente concesse, I’ Azienda Fornitrice avra facolta di risolvere anticipata-
mente il presente contratto senza che venga posto a carico della Societa cedente onere
alcuno di risoluzione?®.

Art. 20. Nel caso in cui le facolta pubblicitarie attual mente concesse venissero am-
pliate dalla Federazione Italiana Giuoco Calcio o dallaU.E.F.A. le eventuali integrazio-
ni dei corrispettivi verranno concordate trale parti.

Art. 21. Qualunque controversia in ordine al’interpretazione, all’esecuzione ed
eventuale risoluzione del presente contratto, comprese quelle riguardanti la determina-
zione di eventuali danni e in ordine all’esame dei comportamenti che possano essere
gravementelesivi dell’immagine di unadelle parti, saradevolutaad un collegiodi tre ar-
bitri, duedei quali nominati dalle parti ed il terzo, che avrafunzioni di Presidente, dagli
arbitri cosi designati o, in difetto, da Presidente del Tribunaledi ...... surichiestadi una
delle parti.

La parte che vorra sottoporre lacontroversiada dirimere a Collegio Arbitrale dovra
comunicarlo all’ altra parte con lettera raccomandata, indicando il nominativo del pro-
prio arbitro.

L’ altra parte dovra nominare il proprio arbitro entro 20 giorni dal ricevimento della
predetta raccomandata. In difetto, I arbitro sara nominato, su richiesta dell’ altra parte,
dal Presidente del Tribunaledi .......

Gli arbitri decideranno, senzaformalita di procedura, in viadi equitd; le parti dichia
rano fin d'ora di accettare la decisione di tale arbitrato irrituale come manifestazione
dellapropriavolonta.

(Societa cedente) (Azienda Fornitrice)

219 Ratificache, g ricorda, non & piu prevista.
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o.
ESEMPIO DI CONTRATTO DI SPONSORIZZAZIONE

Tra
La........ ,consedea........ (inseguito“......"”) in persona........
e
La........ ,consedein ........ (inseguito“......") in personadel Presidente.........
—
premesso che:

- laLegaNazionale Professionisti (in seguito “L.N.P") ha autorizzato le Societa as-
sociate a concludere accordi per |’ utilizzazione afini pubblicitari delle loro attivita ed
immagine con societa commerciali ed industriali;

- tali accordi dovranno salvaguardare |a correttaimmagine dell’ organizzazione cal ci-
stica ed avranno il proprio limite nella lettera e nello spirito delle norme emanate ed
emanande a riguardo dalla Federazione Italiana Giuoco Calcio (in seguito “F.1.G.C."),
dallaL.N.P edall’ U.E.FA;

- tali norme saranno di volta in volta illustrate allo Sponsor dalla....... atraverso la
consegnadi copiadegli atti relativi;

- lo Sponsor hapreso atto che le Societa calcistiche facenti parte dellaF.|.G.C. edella
L.N.P. sono tenute all’ osservanza delle specifiche disposizioni in materia contenute nel-
I"art. 25 del Regolamento dellaL.N.P. e devono pertanto sottoporre a preventivaratifica
dellaLegastessatuitti i contratti promopubblicitari da esse stipul ati®*;

- lo Sponsor hapreso atto che lenorme dellaF.1.G.C. consentono dla....... di sipulare
accordi promopubblicitari con aziende fornitrici di abbigliamento sportivo alla condi-
zione chetutte le pattuizioni contenute in tali accordi siano compatibili con il contenuto
del presente contratto;

- lo Sponsor ha preso atto degli accordi stipulati in data23 luglio 1981 tralaL.N.P. e
I’ Associazione Italiana Calciatori (in seguito “A.l.C.") e delle successive aggiunte e
modifiche in data 27/07/1984 e in data 28/06/87,;

- lo Sponsor hapreso altresi ato chei giocatori appartenenti ala...... possono stipula-
re in ambito privato contratti di sponsorizzazione che prevedono la cessione della pro-
priaimmagine;

tutto cio premesso le parti sopracitate convengono e stipulano quanto segue:

220 Tale clausolanon & pit esplicitamente richiestadal laL.N.P.
221 Al riguardo si evidenzia che, aseguito delle modifiche apportate all’art. 25 del Regolamento dellaL.N.P,
non é piu previstalaratifica da parte della Lega dei contratti di sponsorizzazione stipulati dalle societa
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1. Premesse
Le premesse formano parte integrante del presente contréatto.

2. Titolo,marchio eposizione

21. ... concede allo Sponsor, che accetta, il titolo di proprio “ Sponsor Ufficiale”.

Tdequalificapotraessere utilizzata con le modalita previste da presente accordo nel-
le forme di comunicazione e di pubblicita anche attraverso la riproduzione dei segni di-
stintivi della...... purché accompagnatada marchio indicato all’ articol 0 2.2 che segue.

2.2. Oltreaquanto previstoall’ articolo 3 che segue, il marchio dello Sponsor (...... qui
di seguito definito “Marchio”), conforme all’ esempl are che sara consegnato dallo Spon-
sordla....... eriprodotto nell’ Allegato 1 a presente, saraapposto sullaschienaesul pet-
to di tutti gli indumenti indossati dai giocatori quali ad esempio: giubbotti, tute e giub-
botti impermeabili che verranno indossati in campo, sia durante |’ eventuale fase di ri-
scaldamento pre-partita siadurante lapartita.

2.3. Il Marchio sarainoltre apposto su entrambe i lati delle borse contenenti |’ attrez-
zatura sportiva utilizzatadai giocatori e dai massaggiatori e sullatuta, sulle magliette e
sui giubbotti impermeabili dei raccattapalle, che saranno presenti in campo quando la
...... siala sguadra ospitante.

2.4. Nd corso degli alenamenti edei ritiri, il Marchio saraapposto sui vari capi di ab-
bigliamento, indossati nello svolgimento dell’ attivita sportiva.

2.5. Ladimensione e la collocazione del Marchio sui capi di cui sopra saranno con-
cordate tra le parti. In ogni caso dovranno avere I’ evidenza che & usua mente accordata
nelle anal oghe sponsorizzazioni.

2.6. Il Marchio sara apposto con particolarerilievo sui biglietti d’'ingresso delle parti-
teincui la...... siasquadra ospitante cosi come sulle tessere di abbonamento e sulle tes-
sereomaggio ed inoltre sullafoto ufficiale dellaprimasquadra, sui posters, sulle cartoli-
ne, sulle musicassette e videocassette prodotte o coprodottedalla...... offertein omaggio
o messein venditadadla...... nel rispetto dell’ accordo L.N.P. - A.1.C. stipulato in data 23

luglio 1981.
2.7. In occasione di tutti gli incontri, ufficiali ed amichevoli, nazionali ed internazio-
nali, disputati dalla...... il Marchio verra apposto gratuitamente sulla copertura delle

panchine destinate alle squadre.

28.Sela...... decidesse di cambiare sede agli incontri dove fungera da squadra ospi-
tante, i diritti di cui a punto 2.7 saranno automaticamente riconosci uti.

2.9. Sui campi di allenamento della squadra e sui campi di ritiro estivo saranno posi-
zionati ... metri lineari di cartellonisticafornitadallo Sponsor.

Sara inoltre allestita un’area per le interviste stampa caratterizzata con il marchio
esclusivo dello Sponsor, con lasolaeccezionedel contrattoin essererelativo all’ esclusi-
vaper i servizi bancari efinanziari, cheavraunapresenza, su separati cartelli, di propor-
zioneridottarispetto aquelli conil Marchio.

3. Divisedagioco

3.1. Il Marchio sara apposto sulla divisa da gioco nei modi e dimensioni massime
(200 cmq.) consentite dallenormedellaF1.G.C. edellaU.E.FA..

Il presente accordo si riferisceatuttelesquadredella...... (primasquadra, primavera,
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ecc.) restando inteso che sugli indumenti da gioco potra essere presente, unitamente a
quelli dello Sponsor e della ...... solo il marchio dell’ azienda fornitrice dell’ abbiglia-
mento sportivo nelle dimensioni di 20 cmg., previste dalle attuali disposizioni della
F.I.G.C. edelalL.N.P?%2,

3.2. Leparti concordano di studiare, congiuntamente a Fornitore Tecnico, una solu-
zione che consental’ uso del Marchio dei prodotti dello Sponsor su tutto il materiale ad
eccezione dellamagliadagioco. Nonchédi realizzare |la secondamutadagioco in modo
chevengarispettatoil coloreistituzionaledella......

4. |niziative promozionali edi comunicazione

4.1. Lo Sponsor avralafacoltadi realizzare iniziative promozionali sul campo ed agli
ingressi dello stadio nel quale le squadre délla....... disputeranno le partite quale squadra
ospitante; tali iniziative, previa autorizzazione della L.N.P, potranno essere realizzate
siaprimadellapartitachedurantel’intervallo della stessa; sono comunquefatti salvi gli
eventuali diritti dell’ azienda appaltatrice della pubblicita nello stadio, nonché gli even-
tudi diritti dei terzi.

4.2. Lo Sponsor avrainoltre lafacolta di redizzare iniziative promozionali nellatri-
buna stampa (quali ad esempio, la consegna ai giornalisti di programmi operativi, di
pubblicazioni illustrative e di materiale pubblicitario in genere). Analogo materiale pro-
mozionale, previa specifica autorizzazione della L.N.P, potra essere distribuito dallo
Sponsor agli spettatori presenti allo stadio.

4.3. L’ organizzazione dell’ attivita di cui soprasi intende a carico dello Sponsor pre-
vioaccordoconla...... per le modalitadi attuazione.

4.4. Lo Sponsor potra utilizzare i segni distintivi e ladivisadagioco o gli altri indu-
menti della...... purché sempre accompagnati dal Marchio, in occasionedi attivitadi co-
municazione e di marketing anche legate dla presenza ed all’ attivita della squadrao dei
suoi tecnici, ale quali la...... si impegna a collaborare compatibilmente con le proprie
esigenze tecnico-sportive.

In particolare per quanto riguardai cal ciatori tale collaborazione sara prestatanel ter-
mini previsti dall’ articolo 8 del citato accordotralaL.N.P.el’ A.l.C. di cui in premessa.

4.5. Laproduzione da parte dello Sponsor di oggettistica personalizzatarecantei se-
gni digtintivi della...... dovra avvenire compatibilmente con gli impegni contrattuali di
guest’ ultimanei confronti dei propri eventuali licenziatari esclusivi. Parimenti laprodu-
zione di oggettistica da parte di licenziatari che prevedal’ uso del Marchio dovra essere
preventivamente autorizzatadallo Sponsor.

4.6.La...... s impegnaafavorirelapubblicazionedi servizi redazionali sullo Sponsor
esullasuaattivitasui mezzi di informazione ed in particolare sullarivista.......

La...... si impegnainoltreafornireallo Sponsor lamailing list dei Club dei tifosi e
afavorirel’acquisizione daparte dello Sponsor dell’ elenco degli abbonati allarivista

4.7. Restainteso che verra organizzata una conferenza sampa di presentazione del -
I"accordo allaqualela...... 5 impegnaafar parteciparei giocatori ed i tecnici.

sportive. In merito aquestaclausolasi richiamano le considerazioni riportate nel 84 del capitol o sesto.
222 Con il comunicato ufficiale 8 maggio 1999 n° 381, riportato in appendice a n° 9, sono stati aumentati gli
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5. Gestione del rapporto

Lo Sponsor designeraed indicheraala....... una persona professionalmente idonea a
gestire il rapporto in oggetto al fine dell’ ottimizzazione dell’ attivita regolamentata dal
presente accordo.

6. Corrispettivo

A Titolo di corrispettivo per quanto previsto nel presente accordo, compresal’ even-
tualeattivitainternazionale, lo Sponsor verseraalla...... per lastagione sportiva 19../19..
lasommadi Lire.............. , eper lastagione 19../19.. lasommadi Lire.............

| suddetti importi verranno pagati rispettivamente entro il 30/09/19.. ed il 30/09/19..
in un’ unicasoluzione.

7.Tornel

Previo accordo conla...... e compatibil mente con | e esigenze tecnico agonistiche del -
la stessa, 10 Sponsor potra patrocinaretornei nazionali ed internazionali pre e post cam-
pionato che siano stati autorizzati dallaL.N.P. e, quando necessario, dallaU.E.FA.

La....... potra inoltre effettuare, sempre nel rispetto delle proprie esigenze tecnico
agonistiche e di preparazione, partite amichevoli infrasettimanali in sedi di particolare
interesse per 1o Sponsor che seneassumerai relativi eventuali costi.

8. Biglietti

81l La... fornira allo Sponsor una dotazione gratuita di ... biglietti per latribuna
autorita, di ... biglietti di tribunaVIP, ... di tribunae... biglietti di tribuna...... per ciascun
incontro in cui essasiala squadraospitante edi ... biglietti di tribunaper ciascun incon-
troin cui essasialasquadraospite.

La....... si impegnainoltre ad adoperarsi affinché siano resi disponibili a pagamento
allo Sponsor ulteriori biglietti purché gli stessi siano richiesti con almeno tre settimane
di anticipo.

Verranno riservati per gli ospiti di tribunaVIPedi tribunaautorita due pass per il ga-
rage etre per |’ areariservata.

8.2. Qudorala....... abbialagestione dei palchi ....... , lastessa si impegna a metterne
uno, in posizione centrale, adispos zione dello Sponsor.

9. Rispetto dell’ accordo enon concorrenza

La...... garantisceil rispetto del presente accordo dapartedei propri tecnici etesserati.

In particolare per quanto riguarda obblighi di non concorrenza dei calciatori varra
quanto previsto agli articoli 4 e 10 dell’ accordo L.N.P. - A.l.C. di cui in premessa.

La.... si impegnainoltre, a non stipulare accordi promopubblicitari di qualsivoglia
natura con aziende che operino nel settore di produzione e commercializzazionedi: .....

10. Foto ufficiali

Lafoto ufficialeed il smbolo della...... potranno essere utilizzati dallo Sponsor pur-
chéabbinati al Marchio per leproprieiniziative promozionali e pubblicitarie nel rispetto
dellenormedellaL.N.P. e del citato accordo traquest’ ultimaelaA.l.C. stipulato in data
23luglio 1981.
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11. Diritti televisivi

Lo Sponsor dichiara di aver preso atto e di accettare quanto previsto in materia dai
contratti stipulati tralaL.N.P, laPromocalcio elaRAl.

La..... si impegna ad allestire I'area delle interviste con la presenza esclusiva del
Marchio allo stadio in occasi onedegli incontri in cui essasialasquadraospitante, conla
sola eccezione del contratto in essere relativo all’ esclusiva per i servizi bancari e finan-
Ziari, che avra una presenza, su separati cartelli, di promozione ridotta rispetto a quelli
conil Marchio.

12. Limiti alla collabor azionedei giocatori

La collaborazione dei giocatori nell’ esecuzione del presente contratto € limitata a
guanto previsto dall’ accordo tralaL.N.P.el’A.l.C. del 23 luglio 1981.

E percio vietato I’ uso dell’immagine dei singoli calciatori e dell’ intera squadra per ini-
Ziative pubblicitarie, promozionali o commerciai diverse daquelle previsgedall’ articolo 8
delI’ accordo sopracitato salvo |’ espresso consenso scritto dapartedei calciatori interessati.

13. Durata

II presente contratto entrerainvigoreil 1° luglio 19.. ed avratermineil 30 giugno 19...

La..... s impegna a non dare inizio con altri a trattative per un nuovo contratto di
sponsorizzazione fino atutto il 31 dicembre 19... Entro tale datalo Sponsor potra, sein-
teressato, stipulare un nuovo contratto conla...... con termine e condizioni che saranno
concordatetrale parti.

14. Stagione successiva alla scadenza

Successivamente allanatural e scadenzadel presente accordo, la...... si impegnaanon
stipulare, rel ativamente al la successiva stagi one sportiva, un analogo contratto di spon-
sorizzazione con societa che operino nei settori merceol ogici indicati nell’ articolo 9.

15NormeF.I.G.C.

Restainteso che lavalidita del presente accordo € subordinataal mantenimento delle
vigenti norme emesse dallaF.1.G.C. che concedono lafacolta di apporreil Marchio sul-
ladivisadagioco.

Resta dtresi inteso che qualoralaF.1.G.C. olaL.N.P. abbiano alimitare in modo so-
stanzialei diritti pubblicitari attual mente concessi, 1o Sponsor avra facolta di risolvere
anticipatamente il presente contratto senza che venga posto a suo carico alcun onere di
risoluzione.

Ne caso in cui i diritti pubblicitari attuamente concessi venissero ampliati dalla
Fl.G.C.odall'U.E.FA.,idiritti dello Sponsor si intenderanno conseguentemente ampliati.

16. Leggeregolatrice
Il presente contratto e regolato dallalegge italiana.

17. Arbitrato
Qualungue controversiain ordine all’ esecuzione, interpretazione ed eventual e risolu-
zione del presente contratto compresse quelle relative alla determinazione di eventuali
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danni e in ordine all’esame dei comportamenti che possano essere gravemente lesivi
dell’immagine di unadelleparti, saradevolutaad un Collegio di tre arbitri, due dei qua-
li nominati dalle parti ed il terzo, che avrafunzioni di Presidente, dagli arbitri cosi desi-
gnati o, indifetto, dal Presidentedel Tribunaledi ...... surichiestadi unadelle parti.

Laparte chevorra sottoporrelaquestione a Collegio Arbitrale dovracomunicarlo al-
I" altraparte con | etteraraccomandata, indicando il nominativo del proprio arbitro.

L’ altra parte dovra nominare il proprio arbitro entro 20 giorni dal ricevimento della
predetta raccomandata.

Indifetto, I arbitro sara nominato, su richiesta dell’ altra parte, dal Presdente del Tri-
bunaedi ......

Gli arbitri decideranno senzaformalita procedurali inviadi equita

Le parti dichiarano fin d' ora di accettare la decisione di tale arbitrato irrituale come
manifestazione della propriavolonta.

Clausola aggiuntiva all’accordo per I’ utilizzazione a fini pubblicitari dell’atti-
vitaedel’'immaginedella...... F.C.Sp.A,, sottoscrittoindata......

LaSocieta...... Sp.A. prende atto chela Societacalcistica...... haconcesso alalega
Nazionale Professionisti la facolta di utilizzare, direttamente o tramite terzi, il proprio
marchio sociae elogotipo ai fini dellacommercializzazione all’ estero per operazioni di
merchandising.

Talefacoltaériferitaesclusivamente allacommercializzazione all’ estero del marchio
e logotipo della Societa calcistica...... in abbinamento con il marchio e logotipo (Italian
Football League) della Lega Nazionale Professionisti, fermo restando il pieno diritto
della Societa calcigtica ...... di utilizzare direttamente, in Italia e al’ estero, il proprio
marchio e logotipo disgiunto daquello dellaLegaNazionale Professionisti.
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6.
ESEMPIO DI CONTRATTO
DI SPONSORIZZAZIONE TECNICA

Tra
...... , consedein ......, Itdia, ......, in persona del suo Amministratore delegato, Sig.

...... ,inscrittaa Tribunaedi ......, n° ......, capitalesociale di Lire......, partital V.A. ......
(dorainanzi: ......)

e
...... ,consedein ......, via......, in personadel suo Amministratore Delegato Sig. ......,
partital V.A. ...... , CapitalesocialeLire...... (d'orainnanzi: ......)
Premesso

A. - chele norme regolamentari sportive consentono alle societa ffiliate alla Federa-
zione ltalianaGioco Calcio (di seguito: F.I.G.C.) lagtipulazione di contratti quale quello
odierno;

B. - che peraltro tali contratti e laloro esecuzione devono salvaguardare la corretta
immagine dell’ Organizzazione calcistica e hanno il proprio limite nella lettera e nello
spirito delle norme emanate ed emanande al riguardo dallaF.1.G.C., dalalLega Nazio-
nale Professionigti, dall’U.E.FA. edalaFI.FA. (con particolare riguardo a quelle, tra
le dette norme, che limitano i diritti degli sponsorsdi societa cal cistiche in occasione di
manifestazioni nazionali ed internazionali), nonché delle convenzioni stipulate e stipu-
lande dai predetti soggetti con I’ Associazione Italiana Calciatori, fonti tutte chei con-
traenti si impegnano arispettare;

C. - chel’esercizio dei diritti delle parti & in particolare limitato e soggetto ai vincoli
previsti:

- nella vigente e futura normativa dettata dalla Federazione Italiana Gioco Calcio
(FI.G.C)), dallaLegaNazionale Professionisti (L.N.P), dall’U.E.FA. edadlaFl.F.A.;

- nelle Convenzioni stipulate tra la L.N.P. e I’ Associazione Nazionale Calciatori
(A.l1.C.) indata23 luglio 1981, 27 luglio 1984 e 18 giugno 1987 (chefral’ atro consen-
tono ai singoli calciatori pienalibertanegoziale, nonostante ogni contratto, edunque an-
cheil presente contratto, stipulato dalla Societa presso cui sono tesserati) e nelle even-
tuali future“risoluzioni” dellaCommissioneArbitrale per laPubblicitaprevistadall’ art.
14 dell e suddette Convenzioni;

- nell’ Accordo Collettivo stipulatotraF.1.G.C., L.N.P.eA.l.C;

- nelle Convenzioni stipulatetralaL.N.P. e RAI - Radiotelevisione ltalianaS.p.A. in
data 7 luglio e 10 luglio 1993, aventi ad oggetto la cessione dei diritti radiotelevisivi e
promopubblicitari relativi a Campionati di Serie A e Serie B e Coppa ltalia, nonché nel-
laConvenzione stipulatacon ... ... il 221uglio 1993 enelle altre di identico o simile og-
getto che saranno stipulatedallaL .N.P;
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D. - chein aggiunta ai limiti sopra indicati, I’art. 25, paragrafo 4, del Regolamento
dellaL.N.P. prevede che le societa di calcio ei loro tesserati che “intendono utilizzare
denominazioni, ssimboli, ssemmi o colori della societa a fini promopubblicitari, com-
merciali, industriali, o comunque di lucro (lett. €) devono necessariamente ottenere dal -
la Lega specificae preventiva autorizzazione”: tale autorizzazione viene rilasciata me-
dianteratificascrittade relativi contratti che devono all’ uopo essere depositati pressola
L.N.P. LaL.N.P. puo a sua discrezione revocare |’ autorizzazione a suo tempo conces-
Sa223;

E.-chela...... prende atto cheil ...... ha dato la propriaautorizzazione allaL.N.P. al-
I’ utilizzazione del marchio di cui al’ Allegato 1 in associazione con atro marchio (“Ita-
lian Football League”) di proprieta della stessa L.N.P. e che prodotti, divers da quelli
oggetto del presente contratto, ma appartenenti alla stessa classe merceologica, cosi
contraddistinti potranno reperirsi nell’ambito del territorio contrattuale;

F.-chela...... ha completa conoscenza di tutti i documenti innanzi indicati, di cui
possiede copia, ele sono ben nati i criteri, i tempi e lemodalita della proceduradi auto-
rizzazione erevocadi cui allaprecedente lettera D;

G.-chela...... hainteresse a gipulareil presente contratto anche a causa del colle-
gamento negoziae e commerciale con altro contratto (di licenza di marchio e di mer -
chandising) stipulato in data odierna dalle parti, con identici termini iniziae e di sca-
denza.

Tutto cid premesso eritenuto, si conviene e s stipulaquanto segue.

Art. 1. Premesse eAllegati
1.1. Lepremesse egli alegati formano parteintegrante, vincolante ed inscindibil e del
presente contratto.

Art. 2. Oggetto

21 lLa..... sarail fornitore esclusivo di tutte le squadre del ...... e per tuttaladurata
del presente contratto, degli indumenti da gioco, da allenamento e dariposo, nonché de-
gli accessori e delle altre attrezzature sportive tassativamente descritti nell’ Allegato 2
(di seguito: beni di cui dl’ Allegato 2).

2211 ..... si impegnaafare utilizzare dai propri tesserati, alle condizioni econ le ec-
cezioni di cui infraesavelelimitazioni regolamentari di cui in premessa, nelle gare, uf-
ficidi e non, e negli allenamenti delle proprie squadre, i beni di cui al’ Allegato 2, rea-
lizzati e caratterizzati come previsto nelle norme che seguono (quanto astyling, colori,
tessuti, dimensioni e caratteristiche dei marchi, apposizione del marchio e\o del nome
dello sponsor ufficiale, apposizione di simboali, ecc.)

2.3. L'obbligodi cui subart. 2.2. non s estende:

a) ai portieri;

b) ai tesserati divers dai calciatori (e, in particolare, agli allenatori, ai direttori tecni-
ci, agli accompagnatori, ai massaggiatori).

spazi sulledivise di gioco sfruttabili commercialmente.
22 Al riguardo si evidenziache, a seguito delle modifiche apportate al’art. 25 del Regolamento dellaL.N.P,
non é piu previstalaratifica da parte della Lega dei contratti di sponsorizzazione stipulati dalle societa
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Peraltro, qualorai soggetti di cui sub b) indossassero o facessero uso, nelle gare ene-
gli allenamenti, di materiale tecnico-sportivo coincidente coni beni di cui all’ Allegato 2,
i soggetti medesimi saranno tenuti ad indossare e afare uso esclusivamente di detti beni,
senza dungue poter indossare o fare uso di identici beni prodotti o commercializzati da
soggetti terzi rispetto dla.......

Inoltre, il ...... nelle forme e nei tempi che riterra piu opportuni, comunicheraai por-
tieri (soggetti di cui subA) il proprio gradimento per I’ uso dei beni di cui all’ Allegato 2,
nel rispetto della Convenzionedi cui in premessasub C, terzo capoverso.

2.4.L'obbligo di cui al’art. 2.2. € condizionato:

a) adl’inesistenzadi gravi vizi o difformitadei beni di cui all’ Allegato 2;

b) al rispetto dei termini di consegnainfraprevisti acaricoddla......

L’ esistenzadi gravi vizi dei beni di cui al’ Allegato 2 e\oil mancato rispetto dei termi-
ni di consegna rendono giustificato I’ uso da parte del ...... di attrezzature, indumenti e
materiali anche identici ai beni di cui all’ Allegato 2, ma prodotti da terzi diversi dalla
...... salvoil dirittode ......al risarcimento del danno, anche alla propriaimmagine e\ole
altre misure previste dallalegge.

2.5. L' obbligo di cui sub art. 2.2. non sussige infine:

a) in occasioni diversedallegare edagli allenamenti;

b) quanto amateriali, beni o attrezzature diversi daquelli tassativamente elencati nel-
I’ Allegato 2.

2.6. Fatte salve le deroghe di cui a norme precedenti, nonché le limitazioni derivanti
dall’ applicazione delle norme richiamate nella premessa, nonchéfatto salvoil principio
di tassativita che informal’ elencazione dei beni di cui all’ Allegato 2, per tuttala durata
del presente contratto il ...... non potrarifornirsi presso terzi divers dalla...... di alcuno
dei beni di cui al’ Allegato 2.

2.7. Qualora, per laduratadel presente contratto, concedesse ai propri calciatori tes-
serati I’ autorizzazione a svolgere attivita promopubblicitarie utilizzando i beni di cui al-
I’ Allegato 2 cherecano i marchi del ...... ,lostesso...... comunichera per iscritto a propri
calciatori tesserati I’ obbligo di far uso dei corrispondenti prodotti della.......

Qudorainoltre, per laduratadel presente contratto, autorizzasse terzi asvolgere atti-
vita promopubblicitarie che comportassero |’ uso o I’ offerta atitol o gratuito od oneroso
dei beni di cui all’ Allegato 2 che recano i marchi del ...... lostesso...... comunichera per
iscritto ai detti terzi I’ obbligo di far uso o di fare offertadei predetti beni (della......).

Gli obblighi del ...... ,inrelazione alla presente clausola, si limitano alla effettuazione
delle comunicazioni in essa previste ed alla revoca per iscritto dell e autorizzazioni che
fossero state concesse.

2.8. Conriferimento all’ esclusione di cui sub art. 2.5, lettera a), il ...... si obbligaa
far quanto ragionevolmentein suo potere per farein modo chei propri calciatori tessera-
ti utilizzino i beni di cui al’ Allegato 2 nelle occasioni che immediatamente precedono o
seguono le gare cui essi abbiano partecipato, e cio in particolare quando i caciatori sa-
ranno intervistati dalle emittenti televisive.

In ogni caso, in dette occasioni i calciatori tesserati del ...... saranno tenuti a non in-
dossare alcuno dei beni di cui all’ Allegato 2, se prodotto o commercializzato da soggetti
diversi ddla...... pur potendo indossare od utilizzare materiali tecnico sportivi che non
figurano nel predetto Allegato 2.
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2.9. Nell’ Allegato 2 sono comprese anchetute e giacche avento destinate ai raccatta
palle nelle partite casalinghe della squadra del ...... I’obbligo di cui al’art. 2.2. coni li-
miti di cui agli artt. 2.4. e 2.5., s estende ancheatali indumenti.

Art. 3. Styling erealizzazione del materiale tecnico sportivo

3.1. 1 beni di cui al’ Allegato 2 saranno prodotti in conformitaconi prototipi approva-
tida ...... erealizzati su indicazioni specifichedi quest’ultimo.

L e predette indicazioni che dovranno pervenireala...... entroil 31 gennaio di ciascu-
nastagione sportivadi durata del presente contratto, avranno ad oggetto lo styling, lana-
turaelaqualitadei materiali.

3.2. Modificazioni dei prototipi e dei modelli duranteil periodo di vaiditaedi effica-
ciadel presente contratto saranno tempestivamente richieste dal ...... ala...... onde con-
sentirelarealizzazioneintempi utili. In particolare, la...... apporteratempestivamente ai
beni di cui all’ Allegato 2 tutte le modificazioni che si renderanno opportune 0 necessarie
per effetto dei provvedimenti o regolamenti emanati dalle autorita sportive nazionali ed
internazionai ed afornirea ...... altrettanto tempestivamente i predetti indumenti, cosi
modificati, senzacosti acarico dello stesso .......

3.3. Per tuttaladuratadel presente contratto il marchiodella......, cheavral’ aspetto di
cui all’ Allegato 3, saraapposto, acurae speseddlla.......

a) sui beni di cui al’ Allegato 2 utilizzati dalle squadredd ...... nellegare, nel limiti econ
le modalita previste dalle norme regolamentari nazionali ed internazionali applicabili;

b) sui beni di cui al’ Allegato 2 non destinati all’ uso in gara, entro i limiti di ragione-
volezzae di decoro, sempre fermio peraltroi limiti di cui sub a).

3.4. Gli indumenti sportivi di tutte le squadre dd ...... dovranno essereredizzati con
apposizione del nome, marchio o segno distintivo dello sponsor principale o ufficiale
(quanto agli indumenti destinati ad uso delle squadredd ...... nelle partite, nei limiti pre-
visti dai regolamenti sportivi nazionali ed internazionali applicabili; negli atri casi, nel
rispetto dei ripetuti criteri di ragionevolezza e di decoro), che sara discrezionalmente
sceltodal ...... e che potravariare nd corso di validitadel presente contratto, nonché gli
altri segni distintivi conseguenti all’ eventuale conquista di titoli sportivi (Coppe inter-
nazionali, Scudetto, Coppaltalia, ecc.), nonché, arichiesadd ...... del marchiodi cui al -
I’ Allegato 1.

Art.4. Dirittidella....... Attivita promopubblicitarie

4.1.11 ... concededla......, relativamente ai prodotti di cui all’ Allegato 2, lafacolta
di qualificard come “sponsor tecnico esclusivo del ...... " edi utilizzare tale denomina-
zione per iniziative pubblicitarie (a mezzo stampa, radio, televisione, cinema, cartelli
straddli, tabelloni, striscioni, depliants, cataloghi, posters, ecc.) acondizione chetali ini-
Ziative vengano realizzate entro i limiti e nel rispetto delle convenzioni viaviastipulate
edelle normeviaviaemanate dagli Enti di cui in premessa.

Ladenominazione di “ sponsor tecnico esclusivo del ......" nonlimitaperaltroil diritto
di quest’ ultimo di consentire aterzi, diversi dala......, ma comungue con essa hon con-
correnti in quanto produttori e commercializzatori di materiale tecnico sportivo, il dirit-
todi utilizzareladenominazione di “sponsor” (osimili, quali “fornitore ufficiale”, “sup-
plier”, ecc.) senzatuttavial’ aggettivazione di “tecnico”.
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4.2. Il marchio della....... sara riprodotto in ragionevoli dimensioni da concordarsi,
sulle eventuali locandinecheil ...... dovesse predisporreinrelazione alle gare organizza-
tedallo stesso ......, nonché, aspese della...... sul pullman della prima squadra. |l mar-
chio sara infine riprodotto, nella misura che le parti concorderanno, sugli stampati del
...... concernenti la promozione della campagna abbonamenti e sulle tessere di abbona-
mento ale partite del Campionato Italiano del ...... per le stagioni sportive 19.\19..,
19.\19.,,19.\19..e19.\19... La...... prende atto, nulla opponendo, che sulletessere, sul-
lelocandineesugli stampati di cui soprasaranno apposti, adiscrezionedel ...... , dtri mar-
chi, con esclusione di marchi di soggetti concorrenti con......, nel senso di cui subart. 4.1.

4.3. A bordo dei campi di allenamento siti nel centrodi ...... verranno esposti, per la
durata del presente contratto, n° 8 (otto) cartelloni recanti il marchio di cui al’ Allegato
3, delladimensionedi mt. 3 per 0,80. L’ installazione dei cartelloni, laloroideazioneela
loro realizzazione saranno effettuate a cura e spese del ...... con I'approvazionedi .......
Nei medesimi siti saranno peraltro apposti cartelloni recanti marchi di altri soggetti, non
in concorrenzacon ...... nel senso di cui sub art. 4.1.

4.4. Potranno inoltre essere effettuate da parte di ...... asuacurae spese, attivita pro-
mozionali nella Tribuna ...... €\o nella Tribuna d’ Onore e\o nella Tribuna Stampa dello
stadio....... quali laconsegnaai giornalisti di cartelleillustranti varieiniziative e\o comu-
nicazioni di voltainvoltapredisposte dallastessa........ Cio acondizionechevengarila-
sciata preventiva autorizzazione della Lega Nazional e Professionisti - F.I.G.C., autoriz-
zazione darichieders per il tramitede ....... Atal fine, ...... dovra comunicare per iscrit-
tod ... almeno 15 (quindici) giorni prima delladatain cui sono previsteleiniziative,
tutti i dettami ad esserelativi.

4511 ....... nullaopponeache....... all estisca e mantenga, a suacurae spese, nellasa-
laVIPdelostadio....... unavetrinadi esposizione dei prodotti oggetto del presente con-
tratto, nonché del prodotti oggetto del contratto di licenza e merchandising di cui in pre-
messasub G.

Fanno caricoa ....... le eventuali autorizzazioni da parte di soggetti terzi, necessarie
per realizzare e mantenere lavetrinadi cui sopra.

4.6. Compatibilmente con le esigenze tecnico sportive ed organizzative delle squa-
dre, nonché con la disponibilita delle persone fisiche coinvolte, il ....... fararagionevoli
sforzi per fasi chel’ allenatore ed una cospicua parte del la prima squadra prendano parte
aparticolari attivitadi pubblicherelazioni nellelocalitain cui laprimasquadrasi trovas-
seinoccasionedi trasferte nazionali od internazionali.

4.7. In ognuna delle stagioni sportive di efficaciadel presente contratto il ....... orga-
nizzerapressoil ....... , asuacuraespese, n° 3 (tre) pranzi per un numero massimo di 10
(dieci) persone per ciascun pranzo, personei cui nominativi sarannoindicati da....... con
preavviso di giorni 15 (quindici) rispetto alle date di disponibilitacheil ....... comuni-
cheraasuadiscrezione.

4.8. All’inizio di ognunadelle stagioni sportive di duratadd presente contrattoil .......
redizzeralafotografiaed il poster ufficiale dellaprimasquadra, destinati ad uso promo-
zionae (nei limiti derivanti dall’ applicazione delle fonti di cui in premessa): su di essi
verraapposto ancheil marchio dello sponsor principale, unitamenteal marchioe\o al se-
gnodistintivodella........ Tutti i calciatori ritratti dovranno indossarei beni di cui all’ Al -
legato 2.
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4.9. Inoltreil ....... , per ognunadelle stagioni sportive di efficaciade presente contrat-

to, fara si che messaggi pubblicitari della....... , che |e parti concorderanno, vengano ri-
prodotti sul mensile “....... " (6 numeri per stagione sportiva ed in dimensione pari ad
un'interapaginad). | numeri verranno scelti da......... | costi per larealizzazione dei relati-

vi impianti fanno caricoa........

4.10. In ogni caso, tutte le campagne pubblicitarie e gli altri strumenti promopubbli-
citari e promozionali di cui sopradovranno essere preventivamente sottoposti allavin-
colante approvazione del ....... , cui eriservato il diritto (al quale corrisponde I’ obbligo
dela....... ), durante lo svolgimento delle campagne pubblicitarie o dei singoli inter-
venti promozionali, di far apportare agli stessi tutte le modifiche, integrazioni, limita-
zioni ritenute ragionevolmente opportune in relazione alle proprie esigenze di imma-
gineedi stile.

4.11. Nonostante ogni approvazione da parte dedl ....... , la ....... @il solo soggetto re-
sponsabile delle campagne promopubblicitariein forzadel presente contratto e manleva
pertantoil ....... daqualsias pregiudizio o danno (peselegali anche irripetibili incluse)
dovesse derivargli per effetto della violazione di norme, di Legge e\o regolamenti €\o
convenzionali, in materiadi comunicazione promopubblicitaria.

4.12. Fatto salvo quanto previsto dalle norme della Convenzione di cui in premessa
sub Cefermi i diritti che quellaConvenzione attribuiscaa....... in ordine allafotogra-
fiaufficiale la....... prende atto che, allo stato attuale delle norme applicabili, non &
consentito I'uso dell’immagine €\o del nome dei calciatori nell’ambito di contratti
chesiano stipulati dalle cosiddette societa di appartenenza (salvo consenso scritto dei
calciatori medesimi). La ...... prende altresi atto, nulla opponendo, che i calciatori
hanno oggi pieno diritto di svolgere attivitd promopubblicitarie, industriali o com-
merciali, atitolo individual e, senzache gli obblighi di non concorrenzao di esclusiva
pattuiti dalle societa sportive possano costituire limite all’ esercizio delle predette at-
tivita.

Qualora, nel corso delladurata del presente contratto, il ...... legittimamente di spones-
se, intutto odin parte, del diritto di utilizzare o di fare utilizzare afini promopubblicita-
ri I'immagine (lato sensu intesa) di alcuni o tutti dei propri calciatori tesserati in tenuta
digara, lostesso ...... proporrasenzaritardoalla...... il trasferimento del predetto diritto,
indicando contestual mente i conseguenti aumenti del corrispettivo. I nuovo corrispetti-
vo terraconto degli eventuali oneri di cui il ...... dovessefarsi carico per I’ acquisizione o
lagestione del predetti diritti.

Trasmettendo la proposta di cui sopra, il ...... comunicheraaltresi alla....... il termine
(noninferiorea30 giorni) entro il quale quest’ ultima sara tenuta ad esprimere lasuavo-
lonta. Qualora la detta volonta fosse negativa, ovvero comungue le parti non raggiun-
gessero I’ intesa sul nuovo corrispettivo, il ...... saralibero di trasferirei predetti diritti a
terzi, anche concorrenti della........

Identica disciplina trovera applicazione qualora a ...... fosse conferito un diritto di
preferenza da parte dei calciatori per I’ utilizzazione dellaloro immagine (lato sensu in-
tesa) ascopi promopubblicitari.

Tale disciplina non si applica con riguardo aquelli, trai calciatori tesserati del ...... ,
concuila...... giaintrattenesse rapporti contrattuali aventi ad oggettoil diritto di utiliz-
zarneil nomee\ol’'immagine ascopi commerciali
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4.13. Per ognunadelle stagioni sportive di efficaciadel presente contratto, il ...... for-
niragratuitamenteala......:
- n° 2 tessere di Tribuna d’ Onore (dallastagione sportiva 19..\19..);

- n° 6 tessere di abbonamento di tribuna....... , primo anello;
- n° 6 tessere per I’ accesso allasalaVIPistituzionalg;
- n° 6tesseredi tribuna....... , primo anello;

- n° 2 biglietti per ognuna delle trasferte nazionali ed internazionali della primasqua-
dradel .......

Inoltre, ...... hail diritto di acquistare n® 50 (cinquanta) biglietti per ogni partita uffi-
cidede ...... (primasquadra), comunicando lavolonta di avvalersi del predetto diritto
con preavviso di giorni 21 (ventuno) per le partite non casalinghe o meno, le partite di
Coppaltalia€\o di una Coppa Europea.

Il diritto potra essere esercitato per le partite di campionato in quanto lacomunicazio-
ne sia effettuatada ...... entro il termine di 7 (sette) giorni precedenti la chiusura della
campagna abbonamenti di oghuna delle stagioni sportive, a decorrere dalla stagione
sportiva 19..\19...

4.14. Per ognuna del le stagioni sportive di efficaciadel presente contratto, il ...... for-
niragratuitamentea...... ladisponibilitadi n° 4 parcheggi sul piazzale antistante lo sta-
dio.......

Art. 5. Corrispettivi

5.1. Per ognuna delle stagioni sportive previste al’art. 7, la ...... si obbliga a corri-
spondered ...... lasommadi Lire...... [ C— ), oltrel.V.A. eall’impostasugli spettaco-
li.

5.2. Il corrispettivo sara pagato a ...... , con decorrenza dalla stagione sportiva
19.\19.., in 4 (quattro) rate uguali anticipate con scadenze 1 luglio, 1 ottobre, 1 gennaio
e 1 aprile. Quanto alla stagione sportiva 19..\19.., oggi giain corso, il corrispettivo sara
pagato in 4 (quattro) rate di uguale importo, con scadenze: data di stipulazione del pre-
sente contratto, 15 dicembre 19.., 15 febbraio 19.., 15 aprile 19...

5.3. Il corrispettivo di cui sub art. 5.1. sara adeguato, quanto alle stagioni sportive
19.119.., 19.\19.. € 19..\19.. facendo applicazione degli indici | .S.T.A.T. per larivalu-
tazione dei crediti di denaro. Il corrispettivo dovuto per dette stagioni sportive sarari-
calcolato con riferimento ai periodi 1 luglio-30 giugno della stagione sportiva prece-
dente. Qualora non fossero disponibili i dati I.S.T.A.T. al momento del pagamento
della prima dell e quattro rate della seconda, dellaterza e della quarta stagione sporti-
va, la...... verserail conguaglio con larataavente scadenzal’ 1 ottobre dello stesso an-
no.

Ogni adeguamento sara applicato sullesomme viaviarival utate.

54.11...... hainoltreil diritto di acquistaredalla...... (che hail corrispondente obbligo
di fornirgli), per tuttaladuratadel presente contratto, i beni di cui all’ Allegato 2, prodot-
ti esclusivamente per lesquadre del ...... , con uno sconto sul prezzo di listino rivenditori
della...... per prodotti equivalenti, pari a ... %¢(......).

I1listino prezzi riferito allastagione sportiva19..\19.. cogtituiscel’ Allegato 4. Entroil
30 maggio precedente ciascuna successiva stagione sportivadi durata del presente con-
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tratto, la...... trasmettera d ...... il proprio listino prezzi rivenditori per prodotti equiva
lenti avalere per I'intera stagione sportiva.

Per tuttelerichiestecheil ...... faraalla...... per prodotti tecnici eventualmente non ri-
compresi nell’ elencazione di cui al’Allegato 2, la...... comunicheradl ...... , di voltain
volta, i propri migliori prezzi.

| relativi corrispettivi verranno pagati dal ...... dla...... a90 (novanta) giorni fine me-
se datafattura.

5.5. Ritardi di oltre 30 (trenta) giorni nel pagamento anche di una solarata del corri-
spettivo di cui al’art. 5.1., danno facolta al ...... di comunicare larisoluzione di diritto
del presente contratto, senzanecessta di preventivadiffida

Art. 6. Termini di consegna. Vizi

6.1. | beni di cui al’Allegato 2 e sub art. 5.4. verranno consegnati dalla........ a ...
previarichiestadettagliata (con indicazione dei tipi, delle taglie e della quantita) di que-
st’ultimo, entro e non oltre:

a) il termine di 90 (novanta) giorni lavorativi dalladatain cui, verificatasi |’ approva-
zionedi cui subart. 3.1, il ....... avratrasmessoil relativo ordine;

b) il termine di giorni 30 (trenta) lavorativi dalla data di ricezione dellarelativa ri-
chiestadapartedella....... guanto ai cosiddetti riordini.

Ritardi di consegnadaranno facoltaal ....... di comunicarealla....... , Senzanecessitadi
preventivacostituzionein mora, larisoluzionedi diritto del presente contratto.

6.2. Eventuali vizi o difformitadel beni di cui all’ Allegato 2 potranno essere segnala-
tidal ... entroil termine di decadenzadi giorni 30 (trenta) lavorativi dalle consegneed
imporranno adla....... , Ove sussistenti, I’ obbligo di loro sogtituzione entro i successivi 30
(trenta) giorni lavorativi.

L'inosservanzadi tale ultimo termine dafacoltaa ....... di comunicarealla....... , pre-
viacontestazionescritta, larisoluzionedi diritto del presente contratto.

6.3. ....... , anche per effetto di precedenti rapporti contrattuali conil ....... , dichiaradi
essere aconoscenzadel fabbisogno delle squadredi quest’ ultimo, inrelazionealeforni-
ture (Quantitd, tipi etaglie) di cui sub artt. 5.4. e 6.1.. In ogni caso ....... s impegnaate-
nereadisposizionedel ....... , per laduratadel presente contratto, unascortadi beni di cui
all’ Allegato 2, determinatain relazione ai detti precedenti rapporti, idonea sia a soddi-
sfareil predetto fabbisogno, sia a far puntualmente fronte alle obbligazioni di cui sub
art.54.e6.1.

Art. 7. Durata. Condizione sospensiva. Condizionerisolutiva. Clausola risoluti-
va espressa

7.1. 1l presente contratto haefficeciatrale parti dalladatadellasuastipulazionefinoa
tutto il 30 giugno 19... Il contratto ha dunque efficaciatrale parti per le 4 (quattro) sta-
gioni sportive F1.G.C. (1 luglio-30 giugno) 19../19.., 19../19.., 19../19.,, 19../19...

7.2. L’ efficacia del presente contratto e tuttavia sottoposta alla condizione sospensiva
derivante dall’ autorizzazione previstadall’ art. 25 del Regolamento dellaL.N.P.. Qualo-
ralaL.N.P. non concedesse la necessariaautorizzazione il presente contratto resterapri-
vo di effetti senzache alcuna parte siatenutaacorrispondere alcunchéall’ altraaqualun-
guetitolo.
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7.3. 1l presente contratto & altresi condizionatamente subordinato ala ratifica, da
partedellalL.N.P, del contratto stipulato in dataodiernadalla....... eda ... (premes-
sasub G)?,

74. La...... prende atto che e in potere della L.N.P. revocare laratifica del presente
contratto duranteil corso di validita dello stesso: in tal caso il contratto medesimo si in-
tenderainefficacetrale parti dal momento della dettarevoca, senzachenél’unanél’a-
traparte possavantare diritto ad indennizzi €\o risarcimenti e\o perditedi utilita?®.

75101 ... ha facolta di comunicare larisoluzione di diritto del presente contratto
senzanecessitadi preventivacostituzione in mora:

a)nel caso ....... violi unasecondavolta, previadiffida, il disposto dell’art. 4.10.;

b) nel caso di violazione dd disposto dell’ art. 5.2., verificatos il ritardo di cui dl’art. 5.5,

) nel caso previgodall’art. 6.1.;

d) nel caso previsto dall’art. 6.2.;

€) nel caso previstodall’ art. 8.2..

Art. 8. Miscellanee

8.1. 1 modelli dei beni di cui al’ Allegato 2, anche attesoil disposto dell’ art. 3, sono di
proprietaesclusivadel ........

Allascadenzae\o allarisoluzione del presente contratto nessunadelle parti potravan-
tare alcun diritto sui nomi, sui marchi, sui segni distintivi, sui logotipi di proprieta del-
I’dtra, néla....... potrapiu utilizzare le denominazioni di cui sub art. 4.1., anche ai fini
dellefacoltacolapreviste, e\o vantare diritti sui modelli realizzati peril ....... né, dopo la
predetta scadenza €\o risoluzione, diritti di uso aqualsiasi titolo sui medes mi.

8.2. In data odiernale parti hanno stipulato il contratto richiamato nellapremessasub
G: qualora esso venisse anticipatamente risolto eéin facoltadel ....... comunicarelariso-
luzione di diritto del presente contratto mediante semplice comunicazione scritta e sen-
zanecessitadi preventivadiffida.

8.3.La....... garantisced ....... chel’uso del marchio di cui all’ Allegato 3 ai fini previ-
sti nel presente contratto € del tutto legittimo, assumendosi ogni conseguente responsa-
bilitae comungue manlevandoil ....... daogni pretesaaqualsiasi titolo di terzi, nonchéa
rifondereallo stesso ....... ogni pregiudizio o danno che ad esso dovesse derivare per ef-
fetto dellautilizzazioneai fini contrattuali del marchio medesimo.

8.4. Il presente contratto & stato oggetto di articolatatrattativatrale parti, che ne han-
no discussa ogni singola clausola, di ciascunadelle quali dichiarano d aver pienamente
compreso il significato.

8.5. Il presente contratto rendeinefficaci, ancheai meri fini interpretativi, tuttele pre-
cedenti trattative, negoziazioni, bozze e puntuazioni intercorsetrale parti, fatta eccezio-
ne per il contratto di cui in premessa sub G, nonché per la privata scrittura pure oggi sot-
toscritta dalle parti, destinataa disciplinare lachiusurade loro rapporti contrattuali pre-
cedenti ladata odierna.

sportive. In merito a questa clausolas richiamano le considerazioni riportate nel 84 del capitolo sesto.

224 Al riguardo s evidenzia che, aseguito delle modifiche apportate al’ art. 25 del Regolamento dellaL.N.P,
non é piu previstalaratifica da parte della Lega del contratti di sponsorizzazione stipulati dalle societa
sportive. In merito a questaclausolasi richiamano le considerazioni riportate nel 84 del capitolo sesto.
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8.6. Per laredazione del presente contratto | e parti hanno inteso adottare, apenadi in-
validita, la forma scritta, che, parimenti a pena di invaliditd, dovra essere adottata per
ogni suamodificazione.

8.7.La..... si obbliga a contrarre assicurazione, con massimale di ameno Lire .......
....... , acoperturadei rischi derivanti dalleipotes regolate dal citato D. P. R. 24 maggio
1988 n° 224, anche con riferimento all’ operato di suoi subcontraenti €\o terzisti e\o
commissionari.

8.8.Inogni casola....... dichiaradi manlevareil ....... daogni azione e domanda, pre-
giudizio o danno rispettivamente promosse o subiti dai consumatori, derivanti da, o
conseguenti g, vizi dei beni di cui all’ Allegato 2, nonchéavizi degli altri beni cheil .......

acquistasse ddla....... inforzadel presente contratto. Lamanlevasi estende alle spese
legali, anche non ripetibili, eventualmente sostenute ddl ....... per resistere giudizial-
mente.

8.9. Poichéil presente contratto ha durata determinata, entrambe le parti convengono
sulla reciproca opportunita, in vista della scadenza finale del loro rapporto e nei 6 (sei)
mesi ad essa precedenti, di autorizzarsi all’ apertura di trattative con terzi. Tali trattative
dovranno essere condotte con discrezione, onde evitare pregiudizio all’immagine del-
I’una e dell’ atra parte. Queste ultime sono peraltro consapevoli che, datalaloro rino-
manzae |'interesse dei mediaarapporti contrattuali quali quello odierno, non sara pos-
sibile evitare che sano diffuse notizie delle dette trattative. La diffusone di tali notizie
non costituira violazione dell’impegno ala discrezione di cui alla presente norma. 1
....... terrdtempestivamente informata........ di eventuai offertedi terzi, ricevute nel pre-
detto semestre, senza che cio tuttaviacomporti conferimento di diritti di prelazioneo si-
mili infavoredellastessa........

Art. 9. Registrazione

9.1. Leparti si danno reciprocamente atto chei compensi di cui ala presente scrittura
sono soggetti ad |.V.A. a sensi dell’art. 3 D.PR. 26 ottobre 1972 n° 633 e successive
modificazioni, con conseguente assoggettamento aregistrazione soloin caso d’ uso ed a
impostafissa.

Art. 10. Competenza
10.1. Qualsiasi controversia derivante da presente contratto sara deferita esclusiva-
mente allacompetenzadd Forodi ........

(Fornitore) (Soggetto sponsorizzato)

Leparti dichiarano di approvare specificamente, come con separata ed espressa sotto-
scrizione approvano, le seguenti clausole:

premessesubC, D, E, F: limitazioni ai diritti della....... derivanti dalle normeregola-
mentari colarichiamate e accettazione delle dette norme da parte dellastessa....... ;

art. 3.1.: obbligo della....... di accettareleindicazioni ddl ....... X

art. 3.2.: obbligodella....... di apportarele modificazioni imposte o rese opportune da
norme regolamentari;
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art. 4.10.: sottoposizione di ogni attivita promopubblicitariadella....... all’ approva-
zionevincolantedd ....... e poteri di intervento di quest’ ultimo;

art. 4.11.: responsabilitaesclusivadella....... emanlevaal ....... per e campagne pro-
mopubblicitarie;

art. 4.12.: terminedla....... per aderire alapropostadel ....... ;

artt.5.5.,6.1.,8.2.: clausole risol utive espresse;

art. 6.2.: termini di decadenza per ladenunziadei vizi;

artt. 7.2., 7.3, 7.5.: condizione sospensiva derivante dalla necessita di ratifica della
L.N.P.. Condizione risol utiva derivante dalla facolta di revoca dellaratifica. Reciproca
rinunziaarisarcimenti. Clausolarisol utiva espressa;

artt. 8.3.,8.8.: manleveddla....... infavoredsd ....... X

art. 8.6.: formascrittaapenadi invalidita;

art. 10.1.: competenzaesclusivadel Forodi ........

Letto confermato e sottoscrittoin ....... 6 ottobre 19..

(Soggetto sponsorizzato) (Fornitore)
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/.
ESEMPIO DI CONTRATTO DI SPONSORIZZAZIONE

Tra
...... S.p.A., con sedein ......, codice fiscale\partita I.V.A.\ ............, capitale sociale

...... ,iscrittaal Tribunaledi ......ealaC.C.I.A.A.di ......a n°......, in personadel suoam-
ministratore delegato ...... (di seguito: ......);

e
...... ,consedein......, partitai.v.a ........, in personadel suo legale rappresentante.......
(di seguito: ......).
Premesso

A. - chelal egaNazionale Professionisti haautorizzato |e Societa associate a conclude-
re accordi di sponsorizzazione e promopubblicitari con aziende commerciali eindustriali;

B. - chetali accordi elaloro esecuzione sono tuttavialimitati dalle disposizioni ema-
nate ed emanande a riguardo dallaF.1.G.C., dalaL.N.P, dall’'U.E.FA. edalaF.l.F.A.,
nonché dalle altre fonti negoziali di cui infra, disposizioni e fonti che hanno prevalenza
sulle norme che disciplinano il rapporto tralo Sponsor ed il ...... , Slasotto il profilo me-
ramenteinterpretativo, siasotto il profilo dell’ esecuzione dei rapporti frale odierne par-
ti. Pertanto il ...... non potra mai essere considerato inadempiente agli obblighi assunti
contrattualmente, qual ora tale inosservanzaderivasse dall’ applicazi one o comungue dal
rispetto delle predette disposizioni e fonti ed in questo senso andranno costantemente e
conseguentemente i nterpretate, val utate e considerate tutte le obbligazioni oggi pattuite
traleparti (si vedano, per quanto attiene atitolo di esempio ala partecipazione alaCop-
padei Campioni, ledisposizioni dell’ Annesso IV edell’ Annesso VI dell’ Allegato 5);

C. - che adladata odierna le principali frale norme richiamate nel precedente para-
grafo sono |e seguenti:

- I"art. 25 del Regolamento della L ega Nazionale Professionisti (Allegato 1);

- I'art. 72\4 delle Norme Organizzative InternedellaF.1.G.C. (Allegato 2);

- la delibera adottata dal Consiglio Federale della F.1.G.C. in data 13 maggio 1986
(Allegato 3);

- il regolamento della Super Coppa Italiana (Allegato 4);

- quanto agli incontri internazionali, il giacitato Regolamento della....... (Allegato 5),
il Regolamento della...... (Allegato 6), il Regolamento della...... (allegato 7), il Regola-
mento della...... (Allegato 8);

D. - chetali accordi e laloro esecuzione sono altresi limitati dai seguenti documenti
regolamentari e negoziali:

- I’ Accordo Economico tralaLegaNazionale Professionisti el’ A.1.C. (Allegato 9);

- laConvenzione stipulatain data 23 luglio 1981 (emodificatail 27 luglio 1984 ed il
18 giungo 1987) tralaLegaNaziona e Professionisti &’ Associazione Italiana Cal ciato-
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ri, relativa alla regolamentazione della attivita promozionali e pubblicitarie riguardanti
le Societacalcisticheed i calciatori tesserati (Allegato 10);

- le Convenzioni stipulate frala Lega Nazionale Professionisti e R.A.l. indata 7 lu-
glioe10luglio 1993, aventi ad oggetto lacessionedei diritti radiotel evisivi e promopub-
blicitari relativi ai Campionati italiani di SeriaA e di Serie B e della Coppa Italia con
scadenzail 30 giungo 1996, salvo proroghe), nonché laConvenzione stipulatacon ... ...
il 22 luglio 1993, con scadenza 30 giugno 1996, salvo proroghe, Convenzioni chepreve-
dono fral'atro|’ utilizzazione del marchio degli sponsor nel corso delletrasmissioni te-
levisive e cronache anche parziali (Allegato 11);

ad oggetto attivitadi merchandising da svolgers all’estero con | utilizzazione di logo
congiunto, costituito dalla combinazione tra il marchio\emblemadd ...... ed il marchio
denominativo “Italian Football League”, di proprieta della stessa Lega Nazionale Pro-
fessionisti (contratto con scadenza 31 dicembre 19.., Allegato 12);

E.-cheil ...... ha edotto lo Sponsor, e quest’ ultimo dichiara di essere stato edotto, di
tutte le precedenti disposizioni di carattere negoziale e regolamentare;

F. - che lo Sponsor dichiara altresi di accettare per quanto di ragione, le predette di-
sposizioni equelleavenire edi essere ad ogni fine consapevol edei limiti chelalorovin-
colativita comportariguardo al’ adempimento delle obbligazioni assuntedal ...... conil
presente contratto, cosi comei detti limiti sono stati inviagenera e esposti nel preceden-
te punto B. In particolare lo Sponsor dichiaradi essere consapevoleche, nel corso di ese-
cuzione del presente contratto, gli Organismi competenti potranno introdurre nuove li-
mitazioni al’ esercizio delle sue facolta contrattuali, senza che da cio possa derivare al-
cunaconseguenza contrattuale, salvo quanto infra previsto sub art. 44;

G. - che le piuimportanti limitazioni derivanti dalle norme regolamentari e negoziali
sopra richiamate attengono o comungue possono attenere alla dimensione del marchio
dello Sponsor sull’ uniforme dagara, allapossibilitadi far utilizzareda ...... il detto mar-
chio sulle uniformi in occasione di alcune partite (si vedano, atitolo esemplificativo, gli
Allegati 5, 6, 7, 8), ai costi che ne possono derivare, nonché all’ utilizzazi one dell’ imma-
ginedei tesserati del ...... X

H. - chei calciatori tesserati peril ...... , honostante ogni diversa previsione regola-
mentare e convenziona e (s vedal’ Allegato 10), hanno libere facolta di stipulare accor-
di di sponsorizzazione e\o comungue di contenuto promopubblicitario con aziende an-
che concorrenti dello Sponsor, a condizione che in tali occasioni non indossino le
uniformi dd ...... X

I.. - che, nonostante la stipul azione del presente contratto, il ...... hail diritto di stipula-
reconterzi accordi di natura promopubblicitariae di sponsorizzazione, nonché contratti
di licenza o merchandising o franchising, ovvero contratti, comungue denominati, in
forzade quali potraconferire, comein effetti giahaprimad’ oggi conferito, ai detti ter-
zi, fral’atro, il diritto di far uso del proprio nomeedei propri marchi (e\o diciture, ad es-
si associate, di “Fornitore Ufficiale”, “ Componente del Pool”, e simili), nonché, per fi-
nalitd promopubblicitarie, il diritto di far uso dell’immagine della squadra;

L. - che tuttavia, nonostante quanto previsto in linea generale nel precedente para-
grafo, per effetto dell’ odierno contratto, dalla data dellasua efficacia e fino alla sua sca-
denza, il ...... si asterradalla stipulazione di accordi di sponsorizzazione con riguardo ai
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prodotti tassativamente identificati nell’ Allegato 13, accordi atutt’ oggi non sussistenti,
conriguardo ai detti prodotti. Peraltro:

a) I’obbligo di astensione ddl ...... e riferito in modo specifico a (predetti) prodotti e
non al soggetto cheli produce o commercializza;

b) I’ obbligo di astensione nonriguardai tesserati del ...... (suprasub H);

c) I’ obbligo di astensione non si riterraviolatodal ...... qualoral’ associazione del no-
me, del marchio o dell’immagine del ...... con prodotti di cui all’ Allegato 13 derivasse
dall’applicazione di accordi o regolamentari rispettivamente stipulati o imposte dai
competenti Organismi sportivi;

M. - chetuttele norme contrattuali sono inderogabili (non comportando rinunziaalla
loro operativita |’ eventuale tolleranza manifestata, in fatto, dalle parti a comportamenti
difformi dal dettato della norma scritta) ed identificano ipotesi tassative, né s possono
estendere, i diritti conferiti allo Sponsor, ad ipotesi non espressamente previste nel pre-
sente contratto;

N. - cheil presente contratto, redatto in quadruplice originale (uno dei quali destinato
al deposito presso la Lega Nazionale Professionisti ed un altro destinato all’ eventuale
invio a Segretario Generale dell’ U.E.FA. ex art. 2 dell’ Annexe |V dell’ Allegato 5), e
stato oggetto di articolata trattativa tra le parti, che ne hanno separatamente esaminata
ogni singolaclausola, ben comprendendo ogni suo patto, erende nullaed inefficace ogni
precedente trattativa od intesa, scritte o verbali;

O. - cheentrambe |e parti S danno reciprocamente atto che nessun soggetto hasvolto
attivitadi intermediazione per lastipulazione del presente contratto;

P. - chei corrispettivi qui pattuiti e le obbligazioni contratte dallo Sponsor prescindo-
nodai risultati sportivi ed agonistici ddl ...... , salvo per quanto infra previsto sub artt. 34
e 39, secondo capoverso;

Q. - che, nonostante la stipulazione del presente contratto, |0 Sponsor non haal cun di-
ritto di ingerenza, neppure consultiva, sulle attivita commerciali, sportive, amministra-
tiveo gestionali ddl .......

Tutto cio premesso eritenuto si conviene e si stipulaquanto segue.

Art. 1. Lapremessaegli Allegati 1-19 costituiscono parti integranti, vincolanti ed in-
scindibili del presente contratto.

Art. 2. Con decorrenza dalla data di efficacia del presente contratto tutte le maglie
utilizzate in gara dalla primasquadra, ddla squadraprimavera e dalle squadre del setto-
regiovaniledovranno essere dotate del marchio dello Sponsor (di seguito: Marchio) sul-
|aparte anteriore.

Art. 3. Senzal’ espresso consenso scritto del ...... , |0 Sponsor non potramodificareil
Marchio, nellaformain cui esso e destinato ad apparire sugli indumenti, formache, con-
cordemente studiatadalle parti, € riprodottanell’ Allegato 14.

Art. 4. Ladimensione e la collocazione del Marchio sugli indumenti dagara dovran-
no rispettare le norme regolamentari viaviaapplicabili.
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Art. 5. 11 Marchioimpresso sulleborse, sulletute e sui giubbotti e stato concordato tra
le parti comedaAllegato 15 édovracomunquerispettarei limiti posti dagli Organi com-
petenti.

Art. 6. 11 ...... si impegna per tuttala durata del presente contratto afar indossare ai
calciatori di tutte le squadre ed ai massaggiatori, indumenti caratterizzati dal Marchioin
tutte le partite nazionali ed internazionali, salvi i divieti ei limiti imposti dalle norme
F.I.G.C,U.E.FA.oFIl.FA. (s vedano quanto ale partite della......, atitolo di esempio,
lelimitazioni ed divieti di cui all’art. 13 dell’ Allegato 5 e si allega statuto e regolamento
F.I.FA.: Allegato 19). Gli allenatori dellesquadredd ...... , honchétutti gli altri tesserati,
non avranno I’ obbligo di far uso degli indumenti sportivi caratterizzati dal Marchio: tut-
tavia, qualoradurante gli allenamenti e le gare indossassero indumenti sportivi, saranno
tenuti afar uso esclusivamentedi quelli caratterizzati dal Marchio.

Art. 7. Nellepartite che verranno giocate dalla primasguadrain casai “raccattapalle”
indosseranno tute caratterizzate dal Marchio, siasul petto sia sulla schiena, sempre nei
limiti delle norme regolamentari piu volte richiamate (suprasub B ealtrove).

Art. 8. Nel corso degli allenamenti e dei ritiri il Marchio sara apposto sui vari capi di
abbigliamento (es. giubbotti, tute, pettorine, magliette, ecc.) indossati nello svolgimento
dell’ attivita sportiva.

Art. 9. Tutti gli indumenti dagara e da allenamento che, in forza del presente contrat-
to, saranno contraddistinti dal Marchio verranno realizzati dall o Sponsor tecnicodel ......
(alladata odiernala Sp.A. ......), il cui marchio e\o nome pure su di esse figurera. La
scelta dello styling, dei colori e dei materiali con cui gli indumenti verranno realizzati
competeal ...... , d’intesa con o sponsor tecnico.

Art. 10. Tutti gli indumenti contraddistinti dal Marchio in forzadel presente contrat-
to, nonostante la stipulazione del medesimo, sono e rimangono di proprietadel ...... , che
potra conseguentemente farne uso anche nell’ ambito di contretti di licenza, franchising
e merchandising senzache o Sponsor abbiatitolo per pretendere al cun corrispettivo per
il conseguenteuso del Marchio.

L o Sponsor prende peraltro atto, nullaopponendo, che per un periodo di tempo ragio-
nevole, noninferiore a6 (sei) mesi, saranno reperibili sul mercato indumenti ed accesso-
ri sportivi caratterizzati dal marchio “......", in forza del contratto di sponsorizzazione
stipulatodd......, scadutoil .......

Leparti, arichiesta, si forniranno informazioni ed assistenzalegale nell’ipotesi di at-
tivitadi contraffazione e di concorrenzasleale aventi ad oggetto i beni contrattuali con-
traddistinti dal Marchio, nonchéi prodotti che saranno caratterizzati da partners' logo
di cui anormache segue.

Art. 11. Le parti si danno reciprocamente atto di aver concordato I’ abbinamento del
Marchio con I’emblemadel ...... (riprodotto nell’ Allegato 16) secondo il modello ripro-
dotto nell’ Allegato 17 (cos ddetto partners' 1ogo).
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Il partners’ logo sara utilizzato per larealizzazione di prodotti da distribuire amezzo
di contratti di merchandising o simili. Le parti determineranno d’intesa quali prodotti
saranno destinati ad essere caratterizzati dal partners’' logo. Lo Sponsor prende peraltro
find' oraattocheil ...... non potraconsentire che vengano realizzati e distribuiti prodotti
caraterizzati dal partners logo uguali od affini a prodotti gia prima d’'ora o nel corso
della durata del presente contratto realizzati €\o commercializzati, direttamente o indi-
rettamente, da ....... Identicaregolavale per quanto riguarda lo Sponsor, che avradun-
gueil diritto di non consentire la realizzazione €\o la commercializzazione di prodotti
caraterizzati dal partners logo nell’ipotesi di conflitti merceologici quali quelli sopra
delineati.

Laproduzione elacommercializzazione dei prodotti cosi concordati saranno postein
essere, direttamente o indirettamente, acura, spese ediscrezionedd ...... , CUi pure com-
peteranno i relativi eventuali proventi. Lo Sponsor ha facolta di acquistare da ...... da
suoi terzisti €\o dasuoi licenziatari, per scopi promozionali, i prodotti caratterizzati dal
partners’ logo.

Prima della loro commercializzazione, i prodotti contraddistinti dal partners’ logo
dovranno peraltro essere approvati dallo Sponsor.

Leativitapromopubblicitarierelative al prodotti caratterizzato dal partners' logo, se
realizzate dal ...... dovranno essere approvate per iscritto dallo Sponsor e, se realizzate,
dallo Sponsor, approvate per iscritto dal .......

L'uso del Marchio e dei marchi del ...... per larealizzazione dei prodotti di cui a pre-
sente articolo non comporta né per I’una né per I’ altra parte I’ obbligo di pagamento di
canoni, royaltieso simili.

| diritti eleattivitadisciplinate nel presente articolo hanno durata corrispondente ala
duratadel presente contratto.

Art. 12. Lo Sponsor halafacoltd, nella sua qualita di Sponsor Ufficialedel ...... , per
tuttaladuratadel presente contratto, di utilizzare eriprodurre ascopo promopubblicita-
rio (con qualsiasi lecito strumento promopubblicitario, e cosi in viaesemplificativa sul-
lapropriacartaintestata, sui propri cataloghi, sui propri depliants e sul proprio materia-
leillustrativo) ladicitura: “......” (0 lasuatraduzionein linguaitaliana: ......). Lapredetta
dicitura dovra essere utilizzata per intero; in ogni caso, |0 Sponsor non potramai utiliz-
zare in nessunaforma, salvo consenso scritto del ...... ,lafrase“......” (olasuatraduzio-
ne, come sopraespressa, in linguaitaliana) senza contestual mente utilizzare, con identi-
corilievo, lafrase”......"” (0lasuatraduzione, come sopraespressa, in linguaitaliana).

Lo Sponsor avrainoltreil diritto di far uso promozionale, nei limiti fissati dalla Con-
venzionetral ega Naziona e Professionisti e Associazione Italiana calciatori in data 23
luglio 1981 e successiva modificazioni (di cui in premessasub D), dellafotografia uffi-
cidedelasquadradel ....... Ladettafotografia ufficiale € unicae sararealizzatadl’ ini-
zio di ognuna delle stagioni sportive ricomprese nel termine del presente contratto e su
di essa, oltre al marchio dell o sponsor tecnico, figureraancheil Marchio.

Art. 13. Quasiasi attivita promopubblicitaria dello Sponsor comunque collegata al
presente contratto dovra essere preventivamente sottopostaa ...... per ottenerelarelati-
vaautorizzazione scritta. La detta autorizzazione si intendera tuttavia concessa decord,
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senzaopposizioni, giorni 7 (sette) dallaricezione, daparte dd ...... delle proposte esecu-
tivedello.......

Nonostante la precedente approvazione, laresponsabilitadelle attivitapubblicitariee
promozionali dello Sponsor facarico esclusivamente aquest’ ultimo, chefornisced ......
la pit ampiamanleva.

Art. 14. Per la durata del presente contratto e per ciascuna stagione sportiva in esso
previstail ...... si obbligaarenderedisponibili gratuitamente allo Sponsor:

a) 6 tessere di Tribunad’ Onoreallo stadio ......;

b) 25 tessere di abbonamento ...... per tutte le partite casalinghe che laprima squadra
del ...... disputeraalo stadio ...... X

c) 25 passper lasaaVIPdello...... di.... ;

d) 10 higlietti (della maggiore categoria effettivamente disponibile) per ogni trasferta
nazionaleed internazionale dd ...... ;

€) 10 posti autovetture nei parcheggi dello stadio.......

Inoltre, lo Sponsor hail diritto di acquistare 200 (duecento) biglietti dellamigliore ca-
tegoria disponibile per ogni partitadellaprimasguadradel ...... dadisputarsi alo stadio

Art. 15. In occasione delle proprie partite casalinghe il ...... fara apporre il Marchio
soprai “tetti panchina’. Il Marchio verrainoltre apposto, acuraespesedd ...... (asseme
ad altri marchi di soggetti con cui il ...... harapporti contrattuali, soggetti che comunque
non realizzano o commercializzano prodotti in concorrenza con i prodotti identificati
nell’ Allegato 13):

a) sulle tessere d'abbonamento (Campionato italiano, stagioni sportive 19../19..,
19../19..e19../19.);

b) sui biglietti di ingresso alle partite ufficiali ed amichevoli organizzatedal ......, nel-
ledimensioni consentite dal logotipo e dal formato del biglietto, per le stagioni sportive
19./19..,, 19../19.. e 19../19..; peraltro lo Sponsor prende atto che sono gia stati prima
d’ora stampati e distribuiti per lavenditan® ...... (......) biglietti riguardanti partite della
stagione sportiva19../19.., sui quali non @impresso il Marchio;

C) sui passdi accesso (servizioesalaVIP);

d) sulle eventuali locandineannuncianti le garedi cui sub b);

€) sulle cartoline e sui postersriproducenti lafotografia ufficiae dellaprimasguadra;

f) sugli eventuali messaggi promozionali che verranno stampati per le campagne ab-
bonamenti rel ative alle stagioni sportive 19../19...

A curae spese dello Sponsor, il Marchio verrainoltre apposto nelle dimensioni e con
lo styling che saranno concordati con il ...... , assieme a marchio di quest’ultimo, sulle
fiancate del pullman dellaprimasquadradd .......

Art. 16. Qualoranellasaladestinataaleinterviste del “ dopo partita’, che s trovanel-
lo stadio ......, d ...... non fosse consentita dal proprietario €\o concessionario dellasala
I" apposizione del Marchioin posizionetelevisivamenterilevante, i calciatori €\oi tecni-
cidd ...... avranno curadi farsi intervistare in detta salaindossando indumenti caratte-
rizzati dal Marchio.
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Art.17. Pressoil centrodi ...... verranno apposti n° 2 pannelli o striscioni ed unaban-
diera, recanti il Marchio. L’ installazionedei pannelli, degli striscioni e dellabandiera, la
loro ideazione e laloro realizzazione saranno effettuate a cura e spese del ...... conl’ap-
provazione dello Sponsor.

Art. 18. Lo Sponsor avrainoltre lafacoltd, asua curae spese, di effettuare iniziative
pubblicitarie e promozionali agli ingressi dello stadio ...... primadelle gare organizzate
dal ...... , previaautorizzazione della Lega Nazional e Professionisti edellaF.1.G.C. efat-
ti comunque savi gli eventuali diritti delle societa appaltatrici della pubblicita sul cam-
podigara ll ...... farail possibile per permettere allo Sponsor o a suoi concessionari, in
occasioneperaltro di non piudi 10 (dieci) partite casdinghe dellaprimasquadradel ...... ,
di organizzare |’ esposizione all’ esterno dello stadio ...... di un massimo di 5 (cinque)
....... Costi eresponsabilita conseguenti faranno esclusivamente carico all o Sponsor.

L' autorizzazione dellaL egaNazionale Professionisti edellaF.|.G.C. per le preceden-
ti attivitd promozionali dovra essere richiesta esclusivamente dal ...... e conseguente-
mentelo Sponsor dovra comunicare per iscrittoal ...... , dmeno 15 (quindici) giorni pri-
ma delle datain cui sono previste le iniziative , tutti i dettagli riguardanti le iniziative
stesse.

Art. 19. Potranno inoltre essere effettuate da parte dello Sponsor, a sua cura e spese,
attivita promozionali in Tribuna Stampa, quali ad esempio la consegna ai giornalisti di
cartelleillustranti varieiniziative e contenenti comunicazioni di voltain volta predispo-
ste dallo stesso Sponsor. Cid, sempre a condizione che vengarilasciata preventiva auto-
rizzazione dellaLegaNazionale Professionisti edellaF.1.G.C., autorizzazionedarichie-
dersi per il tramitede ...... econlemodalitapreviste sub art. 18.

Art.20.11 ...... faras chelo Sponsor possaraggiungere un accordo contrattualeconla
societa appaltatrice della pubblicita dello stadio ...... , avente ad oggetto |’ apposi zione
del Marchio su n® 2 cartelloni pubblicitari “rotor”, da esporsi, in posizione televisiva-
mente rilevante, in occasione dell e partite di campionato disputate dalla prima squadra
sul proprio campo di gara. | corrispettivi dovuti alla predetta societa appaltatrice, afron-
tedei 2“rotor”, faranno carico d .......

Art. 21. Compatibilmente con le esigenze tecnico sportive ed organizzative delle
squadre, le parti concorderanno lapresenza dell’ all enatore e di una cospicua parte del-

la prima squadra ddl ...... a particolari attivita di pubbliche relazioni in non piu di 4
(quattro) occasioni per ogni anno contrattuale: 2 (due) delle dette occasioni avranno
luogoin prossimitadi ...... ; lealtre 2 (due), fermoiil limite di compatibilitadi cui sopra,

inatri luoghi. Le spese per letrasferte dei predetti soggetti (trasferte che dovranno ave-
re le caratteristiche di cui infra sub art. 22, lett. a), b)), nonché quelle per I’ organizza-
zione delle manifestazioni faranno esclusivo carico allo Sponsor. Qual oraesigenzetec-
niche, rimesse allavalutazione discrezionaledd ...... , hon consentiranno lo svolgimen-
to di manifestazioni in luoghi diversi da......, |o Sponsor non potratrarne motivo o ra-
gione per disattendere le proprie obbligazioni contrattuali. Le attivitadi cui allapresen-
te norma dovranno comunque rispettare i limiti stabiliti dall’art. 8 della Convenzione
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Lega Nazionale Profess onisti/Associazione Italiana Cal ciatori, richiamata nella pre-
messa sub D.

Art. 22. In ognunadelle stagioni sportive di efficaciadel presente contratto (di cui in -
frasubart. 27) laprimasquadradel ...... parteciperaad unapartitaamichevole, cheverra
disputatacontro altrasquadrache verrasceltad’ intesatrale parti. Tutti i costi per I’ orga-
nizzazione delle partite amichevoli di cui allapresente norma, nonchéle eventuali spese
di trasfertae soggiorno (di un gruppo composto di non pit 30 persone, tracalciatori, tec-
nici edirigenti), faranno carico esclusivo allo Sponsor. A ta e ultimo riguardo, |0 Spon-
sor prende atto che, nell’ ipotesi di trasferta, lacomitivadel ...... dovra:

a) essere aloggiatain albergo di lusso o primacategoriasuperiore;

b) viaggiare su vettore aereo di gradimento del ...... ecomunquein classe business.

Inoltre, lo Sponsor s obbligaafar si chei diritti televisivi per I’ [talia, relativi alle det-

te partite amichevali, se gia non saranno atitolo originario di proprieta del ...... , Siano
posti gratuitamente nella disponibilita dello stesso ......, che potra cederli aterzi anchea
titolo oneroso. Ladetta condizione € essenziale ai fini del rispetto, dapartedel ...... , del-

I’ obbligo di disputare le partiteamichevoli di cui alla presente norma.

Art. 23. In ognunadel le stagioni sportivedi efficaciadel presente contratto (di cuiin -
frasubart. 27) il ...... organizzerapresso ......, asuacurae spese, n° 3 (tre) pranzi per un
numero massimo di 15 (quindici) persone per ciascun pranzo, personei cui nominativi
saranno indicati dallo Sponsor con preavviso di giorni 15 (quindici) rispetto alle date di
disponibilitacheil ...... comunicheraasuadiscrezione. Il ...... prende atto, atale ultimo
riguardo, chelo Sponsor hainteresse achei predetti pranzi abbiano luogo in occasione
di eventi particolari.

Art. 24.11 ..... farasi che un messaggio pubblicitario, ideato e prodotto dallo Spon-
sor, figuri, acolori, sullacopertinadi ogni numero del mensile......, per tutti i numeri che
verranno effettivamente editi con decorrenzadaquello che saraedito nel settembre 1994
e fino alla scadenza o risoluzione del presente contratto. Il ...... fara inoltre si che, su
ognuno dei numeri di cui soprae per laduratadi cui pure sopra, Sa pubblicato un reda-
zionale di una pagina, prodotto a cura e spese dell o Sponsor. | costi per la pubblicazione
dei redazionali e delle pagine pubblicitariedi cui alla presente norma (cioéi costi relati-
vi all’acquisto degli spazi dall’ editore) fanno caricod ....... Lo Sponsor e peraltrotenuto
aforniregli impianti delle pagine pubblicitarie (formato al vivo 210 x 277, gabbia 185 x
260, retino max 60 linee, salvadiversaintesa) ed il testo del redazi onal e almeno un mese
primadell’ uscitadi ogni numero dellarivista.

Art. 25.11 ...... farasi chein occasione delle partite amichevoli che verranno disputa-
te dalla primasquadra durante ognunadell e stagioni sportivedi durata del presente con-
tratto, se riprese in diretta da reti televisive facenti capo dla......., |13 partite medesime
vengano interrotte, unavolta per ognuno dei due tempi, da un messaggio pubblicitario
delladurata di 7 (sette) secondi, prodotto a cura e spese dello Sponsor, messaggio pub-
blicitario che quest’ ultimo avracuradi inviared ...... o0 al soggetto cheil ...... indichera
almeno un mese primadella datain cui |e partite dovranno essere disputate. | costi per la
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messain ondadei detti messaggi pubblicitari fanno invececaricod ....... | detti messag-
gi pubblicitari convivranno peraltro prima, durante e dopo latrasmissione delle partite,
con altri messaggi pubblicitari, senzalimitazioni merceol ogiche.

L' obbligo del ...... di cui allaprimaparte del presente articolo €inoltre subordinato al-
lacircostanza che le attuali norme vigenti in Italiain materiadi sponsorizzazione e pub-
blicitatelevisivanon vengano modificate in senso limitativo sotto il profilo della quan-
tita dei messaggi complessivamente consentiti per ciascuna trasmissione. Nonostante
cio, il ...... faratutto quanto in suo potere per adempiere all’ obbligazione assunta con o
Sponsor ed avente ad oggetto lamessain ondadei detti messaggi pubblicitari, preferen-
do questi ultimi ad altri eventuali messaggi pubblicitari.

Art. 26. Lacollaborazione dei calciatori al’ esecuzione del presente contratto € limi-
tata a quanto previsto dalla piu volte citata Convenzione Lega Nazionale Profess oni-
sti/Associazione Italiana Cal ciatori, stipulatain data23 luglio 1981 e successi ve modifi-
cazioni.

E percio vietato |’ uso delI’immagine dei singoli calciatori per iniziative pubblicitarie,
promozionali o commerciali. Lo Sponsor rinunzia comungue a sollevare qualsiasi con-
testazione per il caso chei calciatori inforzaal ...... vengano aloro volta sponsorizzati,
in ambito privato da azienda sponsor €\o concorrente.

Art. 27. 1l presente contratto ha durata determinata e sara efficace per le stagioni
sportive (1 luglio - 30 giugno) 19../19.., 19../19.., 19../19.., adecorrere dalladatadi ra-
tificadel presente contratto, previstadall’ art. 25 del Regolamento dellaLega Naziona-
le Professionisti (che costituisce condizione sospensiva degli effetti del presente con-
tratto) 2,

Nonostante la precedente determinazione di durata, che resta comunque ferma, le
parti s incontreranno entro il 30 settembre 19.. per vautared’ intesal’ eventualitadi pro-
seguireil rapporto di sponsorizzazione.

Art. 28. Lo Sponsor verra presentato ai media con conferenza stampa, organizzataa
curaespesedd ...... entro il mesedi luglio 19... All’inizio delle successive stagioni con-

trattuali, il ...... organi zzera parimenti unaconferenzastampain onore dello Sponsor, per
ognunadelle dette stagioni.
Qualora, nel corso delladuratadel presente contratto, il ...... dovesse costituire un Co-

mitato d’ Onore, chiameraafarneparte un soggetto chegli saraindicato dallo Sponsor. I
Comitato d’ Onore non avra comunque poteri in ordine allagestione dell’ attivitasporti-
va e\o amministrativa del ...... bensi soltanto, in certe occasioni, funzioni di carattere
rappresentativo.

Art. 29. Per tuttala durata effettivadel presente contratto, il ...... fara quanto ragione-
volmente in suo potere per mettere a disposizione dello Sponsor, per uso esclusivo di
ogpitdita daparte dell o stesso Sponsor, all’interno o nei pressi dello stadio ...... (asceta

25 Taleclausolanon e pit esplicitamente richiestadallaL.N.P.
2% Al riguardo s evidenziache, aseguito delle modifiche apportate al’art. 25 del Regolamento dellaL.N.P,
non € piu previgalaratifica da parte della Lega dei contratti di sponsorizzazione stipulati dalle societa
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del ......) un'areacoperta di dimensioni tali da consentire allo Sponsor di accogliervi un
massimo di 200 (duecento) persone. | costi relativi all’alestimento, al’eventuale ri-
strutturazione, nonché alla gestione (in tale espressione intendendo comprese anche le
eventuali spese per il ristoro), faranno esclusivo carico allo Sponsor.

Art. 30. Qualoralal egaNazionale Professionisti non concedesse lanecessariaratifi-
ca, il presente contratto restera privo di effetti senza che alcunaparte siatenuta a corri-
spondere alcunchéall’ altraa qualunquetitolo.

Art. 31. Il presente contratto & altresi sottoposto alla condizione risolutiva derivante
dallarevocadellaratificadellalL egaNazionale Professionisti. Intaleipotesi, il presente
contratto perdera effi cacia senza che alcuna parte siatenutaa corrispondere alcunché al -
I’ dtraaqualunquetitolo®”, fermoil diritto del ...... al pagamento dei corrispettivi finoa
guel momento maturati.

Art. 32. Entrambele parti prendono atto che, siaprimadella sua efficaciasanel cor-
so della sua durata, la Lega Nazionale Professionisti potrebbe richiedere modifiche di
alcunedelleclausole del presente contratti. Al riguardo, leparti fannoricorso al disposto
dell’art. 44 di cui infra.

Art. 33. Qualora, nel corso delladurata effettivadel presente contratto, il ...... riceves-
se dasoggetti terzi lapropostadi organizzare, o consentirel’ organizzazione, nello stadio
...... o nel centro sportivodi ......, di manifestazioni a contenuto promozional e o pubblici-
tario estranee all’ attivita sportiva, neinformeralo Sponsor, che, entroil termine di deca-
denzadi giorni 5 (cinque) dallaricezione dellacomunicazione, avrafacolta di pareggia-
re I’ offerta. La detta offerta peraltro, per consentire allo Sponsor di sostituirs valida-
mente all’ altro soggetto, dovra esserein ogni sua parte identicaalla proposta originaria.
Inoltre, I'obbligodel ...... di effettuarelacomunicazionedi cui allapresente normadovra
considerarsi sussistente sempre che:

a) la manifestazione possa effettivamente essere organizzata da soggetto diverso da
guello chel’ hapropostaal ...... ;

b) nulla osti, per qualsiasi ragione (negoziale, regolamentare, legale, ecc.) ala sosti-
tuzione del soggetto proponente;

¢) lasostituzione non violi diritti esclusivi di terzi e\o del soggetto che |’ ha proposta

contratto, lo Sponsor si obbligaaversared ...... un corrispettivo di Lire....... (......), oltre
I.V.A. ed impostasugli spettacoli, per ognunadel le stagioni sportive di cui sub art. 27, in
duerateuguali dell’ importo complessivo, per ognunadelle stagioni sportive, di Lire......
(......), ciascuna, oltreimposte, e cosi:

a) Lire....... (......), oltre imposte, entro 10 (dieci) dalla data di ratifica del presente
contratto;

sportive. In merito aquesta clausolasi richiamano le considerazioni riportate nel 84 del capitolo sesto.
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b)Lire...... (......), oltreimposte, il 31 gennaio 19.., asaldo dellaprima stagione sportiva;

c¢) Lire...... (......), oltreimposte, I’ 1 luglio 19..;

d) Lire ...... (......), oltre impogte, il 31 gennaio 19.., a saldo della seconda stagione
sportiva;

e) Lire...... (......), oltreimposte, I’ 1 luglio 19..;

f) Lire...... (......), oltreimposte, il 31 gennaio 19.., asaldo dellaterza stagione sporti-
va

Inoltre, qualora la prima squadra ddl ...... vincesse il Campionato Italiano o una
Coppa Europeain una o piu delle stagioni sportive di efficacia del presente contratto, i
corrispettivi di cui ala presente normaverranno modificati come segue:

1) selavittoria di una delle due competizioni sara conseguita nella stagione sportiva
19.\19.., il corrispettivo di Lire ...... (......) verrd aumentato, con effetto sulla stagione
sportiva 19..\19.. e successiva, alire...... (......) etaleaumento generera corrispondente
aumento dei ratei di cui sub c) esub €), elevandoli, ciascuno, aLire...... (cerees)

2) se lavittoria in una delle due competizioni sard conseguita anche nella stagione
sportiva 19..\19.., il corrigpettivo, giaelevato alLire...... (......) per effetto dellavittoria
conseguita nella stagione sportiva 19..\19.., a Lire ...... (......), e tale ulteriore aumento
generera corrispondente aumento del solo rateo di cui sub €), elevandolo cosi da Lire
...... (......)aLire...... (......).

3) selavittoria sara conseguita nella sola stagione sportiva 19..\19.., il corrispettivo
saraelevatodalire...... (......) con effetto sulla stagione sportiva 19..\19.., cosi generan-
do aumento del solorateo di cui sub €) dalLire...... (conees).

Tutte le precedenti ipotesi indicano gli importi al netto dell’l.V.A. e dell’imposta su-
gli spettacoli.

Art. 35. Le parti si impegnano anon formulare, anche atraverso interviste connesse
agli organi di informazione, giudizi o dichiarazioni che comunque possano recare nocu-
mento all’immagine ed a prestigio del mondo del calcio in genere.

Art. 36. Ritardi di pagamento generano I’ obbligo dello Sponsor di corrispondere a
...... , salva dtra facolta supra et infra prevista, interessi di mora in ragione del 15%
(quindici per cento) I’ anno.

Art. 37. Qualoralil ...... sostenesse costi per attivitacheinforzadel presente contratto
fanno carico allo Sponsor, quest’ ultimo provvederaa rimborso contro semplice esibi-
zione dei documenti attestanti il pagamento.

Art. 38. Tutte le eventuali modificazioni del presente contratto, per lacui stipulazio-
neleparti hanno inteso adottarelaformascritta, apenadi invaliditd, dovranno essere ef-
fettuate per iscritto parimenti a penadi invalidita: anche esse dovranno comunque esse-
re sottoposte al laratifica della L ega Nazionale Prof essionisti, cio che costituisce lacon-
dizione di efficacia.

Art. 39. Ciascuna delle parti avrail diritto di risolvere il presente contratto ai sensi
dell’art. 1456 c.c.:
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a) quantod ...... ,in caso di violazione da parte dell o Sponsor del disposto di uno degli
artt. 12, 13, 18, 19, 26, 40, ovvero di ritardo nei pagamenti di cui all’ art. 34 protrattosi ol -
tre 30 (trenta) giorni;

b) quanto alo Sponsor, in caso di violazione dapartedel ...... dell’ obbligazione di cui
in premessasub L, del disposto degli artt. 2, 6, 22, ovvero ndl caso di retrocessionein se-
rie B della prima squadra del ....... In tale ultimo caso, il diritto dovra essere esercitato
nel terminedi 21 (ventuno) giorni daladata dell’ ultimapartitadel campionato al termi-
nedel quaelasguadraéretrocessaelarisoluzione avra effetto per la stagione calcistica
successiva.

Fatte salve le precedenti ipotesi, in derogaal disposto dell’ Art. 1454 c.c., il termine
per ladiffidaad adempiere & elevato a30 (trenta) giorni.

Salvo e impregiudicato quanto previsto nel presente articolo in materia di risolu-
zione automatica, si conviene che qual ora, successivamente alla data di stipulazione
del presente contratto, si verifichino circostanze di pubblico dominio chesi riflettano
in maniera comprovatamente e notevolmente negativa su una delle parti, riducendo
pertanto in misura determinante il valore della sponsorizzazione o dell’ abbi namento
tra marchi e denominazioni delle due parti, in tal caso I’altra parte abbiail diritto di
interporre ogni ulteriore uso o esibizione dei marchi, del ogo, delle denominazioni,
dei segni distintivi e dei simboli della prima ed ingiungere alla stessa, mediante co-
municazione scritta, di interrompere, con il preavviso di cui infra, ogni ulteriore uso
0 esibizione dei marchi, del logo, delle denominazioni, dei segni distintivi e dei sim-
boli della parte che inviala comunicazione. In ogni caso, I’ interruzione dell’ uso dei
segni distintivi, dei marchi, del logo, delle denominazioni e dei simboli produrra ef-
fetto dalla stagione sportiva successiva a quellain cui perverrala comunicazione di
cui sopra, purché tale comunicazione vengaricevuta primadel 30 aprile di uno degli
anni contrattuali. Se la comunicazione pervenisse successivamente a tale data, I'in-
terruzione produrra effetto dopo il decorso di un termine di preavviso di almeno 6
(sei) mesi.

Art. 40. Lo Sponsor non hafacoltadi cedere, néintutto néin parte, i diritti derivanti-
gli dallastipulazione del presente contratto, néil contratto medesimo.

Art. 41. Lo Sponsor garantisce d ...... chel’uso del Marchio atutti i fini previsti nel
presente contratto & del tutto legittimo, assumendosi ogni conseguente responsabilita e
comunque manlevandoil ...... daogni pretesaaqual siasi titolo di terzi, nonché arifonde-
realostesso...... ogni pregiudizio o danno che ad esso dovesse derivare per effetto del-
I’ utilizzazione del Marchio a fini contrattuali. Identica garanzia fornisce il ...... alo
Sponsor con riguardo ai prodotti caratterizzati dal “ partners’ logo” (art. 11).

Art. 42. Allascadenza €\o risol uzione del presente contratto nessunadelle parti potra
vantare acun diritto sui nomi, sui marchi, sui segni distintivi, sui logotipi di proprieta
dell’ atra, nélo Sponsor potrapiu utilizzare ladenominazionedi cui sub art. 12, anche ai
fini delle facolta colapreviste, e\o vantare diritti, anche di mero uso, sui modelli realiz-
zati dallo sponsor tecnico per il .......

Nonostante quanto precede, € peraltro in facolta del ...... di proseguire la sola com-
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mercializzazionedei prodotti di cui sub art. 11 (caratterizzati dal Marchio) per non piu di
6 (sei) mesi dallascadenza o dallarisoluzionedel presente contratto.

Art. 43. Nel caso di rapporto concorrenzialefragli sponsor dell’ U.E.F.A. e gli spon-
sor dei Club, I'art. 4.1. dell’ Annesso V| del Regolamento costituentel’ Allegato 5 preve-
deun’'intesafralastessaU.E.F.A.edi Club. In particolare, per consentirel’ utilizzazione
delleuniformi caratterizzate dalla sponsorizzazione, in certe fas della ChampionsLea
gue €\o di altre Coppe europee, I'U.E.F.A. imporra ai Club il pagamento della somma
massima ad oggi, di ....... franchi svizzeri, come risulta dalla comunicazione circolare
che costituisce I’ Allegato 18. L e dette somme, fino ala concorrenza di franchi svizzeri
....... (.......), faranno carico d ........ Qualora peraltro I'U.E.F.A. o altro Organo compe-
tenteelevassel’importo di cui sopra, le parti convengono di rinegoziarei corrispettivi di
cui all’art. 34.

Art. 44. Qualora, a seguito di nuove, vincolanti norme di legge o regolamentari o0 a
nuove regol e e procedure emesse dall e varie organi zzazioni e associazioni, Sia nazionali
cheinternazionali ed estere, aventi giurisdizione nel settore del calcio professionistico,
il....... non fosse pitiin grado di adempiere, in tutto o in parte, aquelletrale odierne ob-
bligazioni che abbiano contenuto erilevanzaessenziali per i fini promopubblicitari del-
lo Sponsor e per conseguenzai diritti di quest’ ultimo risultassero seriamente ridotti, le
parti negozieranno in buona fede unariduzione del corrispettivo pattuito o, in alternati-
va, |"anticipatarisoluzionedd contratto, fermo restando che, intale ultimo caso, lariso-
luzione avra efficaciadopo il decorso di congruo preavviso. Nell’ ipotes di cui in prece-
denza, tuttavia, o Sponsor avradiritto di recederedal contratto qualorail ....... non fosse
pitin grado di esporre il Marchio sulle uniformi da garain occasione delle partite del
Campionato italiano e della Coppaltalia.

Qualorainvece le norme di cui sopra consentissero |’ esposizione, sulle uniformi da
garao daalenamento, di marchi di soggetti diversi dallo Sponsor e dallo sponsor tecni-
co, il ....... dara preminenzadimensionale a Marchio.

Art. 45. Per qualunque controversia in ordine al presente contratto la competenza
compete esclusivamente al Forodi ........

Art. 46. | corrispettivi previsti nel presente contratto sono soggetti alle imposteindi-
cateall’art. 34 (i.v.a. e"“spettacoli”).
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8.
LEGA NAZIONAL E PROFESSIONISTI
CIRCOLARE N° 42,27 GIUGNO 1996*¢
NORME RIGUARDANTI LA STIPULAZIONE DI CONTRATTI CON A ZIENDE-SPONSOR
E CON AZIENDE FORNITRICI DI ABBIGLIAMENTO SPORTIVO.
DISPOSIZIONI RELATIVEAL CONTROLLO DELL’ AMMISSIBILITA, DELLA DIMENSIONE
E DELLACOLLOCAZIONEDEIMARCHI E/O SCRITTE DA APPORRESUGLIINDUMENTIDIGIOCO

1. Stipulazione e deposito dei contr atti

1.1. Néellastipulazione dei contratti con le Aziende-sponsor e con leAziende fornitri-
ci di abbigliamento sportivo le Societa appartenenti alla Lega Nazionale Prof essi onisti
dovranno attenersi alle seguenti disposizioni:

a) tutti i contratti dovranno essere stipulati nel rispetto dell’ art. 72 comma 4 delle
“Norme Organizzative Interne” dellaF.1.G.C., delle delibere adottate dal Consiglio Fe-
deralein data 13 maggio 1986, in data 10 giugno 1993 e in data 1 agosto 1994, nonché
delle disposizioni in materia contenute nell’ art. 25 del “Regolamento della Lega Nazio-
nale Professionisti”;

b) Intutti i contratti dovraessereinseritaunaclausolaconlaqualel’ Azienda-sponsor
e/o I’ Azienda fornitrice di materiale sportivo dichiarino di aver preso atto di accettare
per quanto di ragione:

- ledisposizioni in materia contenute nell’ art. 72 commad4 delle* Norme Organizza-
tive Interne” dellaF.I.G.C. e nelle delibere adottate in data 13 maggio 1986, in data 10
giugno 1993 ed in data 1 agosto 1994 dal Consiglio Federale;

- ledigposizioni in materia contenute nell’ art. 25 del “Regolamento dellaLegaNa-
zionale Professionisti”;

- i vincoli contenuti nelle Convenzione stipulatain data 23 luglio 1981 trale Leghe
Professionistiche e I’ Associazione promozionali e pubblicitarie riguardanti le Societa
calcisticheei calciatori loro tesserati, e di aver preso atto inoltre delle modifiche succes-
sivamente apportate alla suddetta Convenzione in data 27 luglio 1984 ein data 18 giu-
gno 1987,

C) intutti i contratti dovraessereinserita una clausola con cui le parti si impegnano a
rispettare, per quanto di ragione, le clausole contenute negli stipulandi contratti LEGA -
RAI eLEGA-EUROPA TV per lacessionede diritti radiofonici, televisivi e telepromo-
pubblicitari relativi alle stagioni 1996-97, 1997-98, 1998-99. Le parti s devono altresi
impegnare arispettare, per quanto di ragione, le clausol e contenute negli eventuali ulte-
riori contratti che la Lega Nazionale Professionisti abbia astipulare con terzi per la ces-
sionedi diritti radiofonici, televisivi etelepromopubblicitari;

d) in tutti i contratti dovra essere inserita una clausolain base alla quale, nel casoin
cui vengano modificati i Regolamenti Federali in vigore, sia consentito alle parti di ri-
solvere anticipatamentei contratti stessi senzaindennizzo acuno.

227 Tale clausolanon € piu esplicitamenterichiesadallaL.N.P.
228 Ormai integral mente sosti tuitadal comunicato ufficiale 8 maggio 1999 n° 381 dellaL.N.P, riportato in ap-
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1.2. Le Societa cal ci stiche sono tenute:

a) adepositare i contratti presso la Lega Nazionale Professionisti per la specifica e
preventivaratifica, entro cinquegiorni dalla stipulazione;

b) a depositare presso la Lega Nazionale Professionisti - al’inizio di ogni stagione
sportiva - un prototipo di divisa completa (maglia, pantaloncini, calzettoni) per ogni te-
nutain dotazione (divisa con i colori ufficiali; secondaed eventuali divise di colori di-
versi) nonché un prototipo di divisadaportiere.

Le Societa saranno legittimate a fare indossare alle proprie squadre, in occasione di
gare ufficiali, maglie e pantaloncini recanti i marchi o le scritte delle Aziende-sponsor
elo delleAziendefornitrici di abbigliamento sportivo soltanto dopo avere ottenuto lara-
tificadei contratti e I’ approvazione dei prototipi delle divise da parte dellalL ega Nazio-
nale Professionisti. Solo in casi eccezionali, e nelle more dell’iter di ratificadei contrat-
ti, le Societapotranno ottenere dalla L ega Nazional e Professioni sti autorizzazione prov-
visoriaad indossare le maglie recanti i marchi dello Sponsor €/o del fornitore dell’ abbi-
gliamento, a condizione che la L ega Nazionale Professionisti abbia almeno esaminato
ed approvato i prototipi delle divise di gioco.

2. Marchi sulledivise da gioco

2.1. Dimensione e collocazione dei marchi
a) Sulla parte altadellamanicadestra di tutte le maglie da gioco, comprese quelle dei
portieri, deve essere apposto il marchio commerciale della L ega Nazional e Professioni-
sti. Tale disposizione e valida per le maglie dellaprimasgquadra e della squadra“ prima-
vera'.
Il suddetto marchio, di diametro di cm. 9, sara fornito dalla Lega Nazionale Profes-
sionisti atuttele Societain un numero sufficientedi pezzi.
b) sulle divise dagioco possono inoltrefigurare;
- maglia (parte anteriore) un marchio o scrittadell’ Azienda Sponsor.
Superficie massima: 200 cmg.
(parte anteriore) un marchio o scrittadell’ Aziendafornitricedi
abbigliamento sportivo.
Superficie massima: 20 cmgq.
(parte posteriore) un marchio o scrittadell’ Aziendafornitrice dell’ abbi-
gliamento sportivoinserito in ogni cifradi cui € compostoil numero.
Superficiemassima: 9 cmq.
- pantaloncini (parte anteriore) un marchio o scrittadell’ Aziendafornitriceddl’ abbiglia-
gliamento sportivo.
Superficie massima: 20 cmgq.
- calzettoni  (suogni calzettone) un marchio o scrittadel’ Aziendafornitrice ddl I’ abbi-
gliamento sportivo.
Superficiemassima: 12 cmgq.

2.2. Modalita di misur azione dei marchi
I criterio di riferimento per la misurazione dei marchi e delle scritte e il seguente: S
misurano - vuoto per pieno - le singole unita di cui si compone il marchio, intendendo
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per “unita”’: nel caso di scritte, ogni singola parola nel caso di loghi, I'intera superficie
dell’ elaborazione grafica cogtituenteil logo.

Si considerasuperficiedi ogni singolaunita(parolaologo) laformageometricapiana
regolare nellaquale laforma puo essereinscritta.

E in facolta di ogni societa proporre, all’atto di deposito dei prototipi, il criterio se-
condo il quale desidera far misurare i propri marchi, a condizione che tale criterio sia
conformealleistruzioni qui emanate.

2.3. Divieti

a) E vietatalareiterazione di marchi in altri punti delladivisa. In particolare, & vietato
tassativamente riprodurre il marchio dello sponsor tecnico su bande laterali, colletti,
bordi e polsini.

b) E vietato apporre sulladivisadei portieri il marchio di un fornitore di abbigliamen-
to sportivo diverso daquello delleatre maglie.

¢) A partire dalla stagione sportiva 1997/1998, sara vietata la riproduzione del mar-
chio del fornitore di abbigliamento sportivo, anchein modi deformati, ingranditi o ridot-
ti, nellefantasie cromatiche e nello jacquard dei tessuti.

2.4. Cambio dei marchi

a) Fermo restando che sulle maglie potra essere apposto un solo marchio dell’ Azien-
da-sponsor, ecio in applicazione dell’art. 72 N.O.1.F., le Societa potranno sostituire, al-
I"inizio del gironedi ritorno del Campionato, il marchio apposto sulle maglie con al-
tro marchio, purché sempre appartenente all o stesso Gruppo o Azienda con cui € stipula-
toil contratto di sponsorizzazione.

b) Le maglie delle squadre giovanili possono recare marchi di sponsorizzazione di-
versi daquelle delle prime squadre, purché siarichiesta alla Lega Nazional e Professio-
nigti autorizzazione anche per tali maglie e siano stati depositati per ratificai relativi
contratti.

3. Proceduredi controllo eratifica

a) LaLegaNazionale Professionisti, qualorai contratti di cui trattasi siano stati stipu-
lati nel rispetto dei Regolamenti Federali e delle disposizioni emanate dalla L ega stessa
- dopo avere accertato la rispondenzaalle prescrizioni regolamentari dei marchi o delle
scritte apposti sulle “divise-prototipo” - consentiralaratifica per I’intera durata di cia-
scun contratto, salvo che intervengano modifiche ai Regolamenti Federali, nel qual caso
laLegastessasi riservalafacoltadi revocare laratificagiaconcessao di richiedere |’ a
deguamento dei contratti depositati alle nuove normative.

b) LaLegaNazionale Professionisti non concederalaratificadei contratti che risulti-
no in contrasto coni Regolamenti Federali o con le disposizioni regolate in materia dal-
laL egastessa

c) La LegaNazionale Professionisti non concederalaratifica dei contratti nel quali
non siano specificamente indicate le dimensioni massime dei marchi o delle scritte che
potranno essere apposti sugli indumenti di gioco (vedi punto 2.1 letterab) della presente
circolare).
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d) LaLega Nazionae Professionigti porrain atto, nell’ ambito delle proprie attribu-
zioni, tutteleiniziativedi vigilanzaedi controllo che si rendano necessarieal finedi ga-
rantireil pieno rispetto:

- dell’ art. 72 comma4 delle “Norme Organi zzative Interne” dellaF.I.G.C. edelle de-
libere emanate dal Consiglio Federale in data 13 maggio 1986, in data 10 giugno 1993 e
in data 1 agosto 1994;

- dell’ art. 25 del “Regolamento dellaLega Nazional e Professionii”;

- delle disposizioni emanate dalla L egastessain merito all’ammissibilitadei marchi o
delle scritte pubblicitarie.

€) Lal egaNazionale Professionisti, in adempimento dei compiti di cui a precedente
punto d), disporrarigorosi ed assidui controlli in occasione delle gare ufficiali organiz-
zatedaessal ega. Tali controlli avranno lo scopo di verificare, tral’ atro, sei marchi ole
scritte apposte sulle divise di gioco indossate dai calciatori appartenenti alle Soci eta sot-
toposte a controllo siano conformi 0 meno, in quanto a dimensioni e alocalizzazioni, ai
marchi o alle scritte apposti sulla*“ divisaprototipo” depositata presso laLegain confor-
mitaaquanto previsto a punto 1.2 |etterab) dellapresente circolare.

f) LaLegaNazionae Professionisti potrarevocare in qualsiass momento le ratifiche
giaconcesse per i contratti stipulati trale Societadi appartenenzaeleAziende-sponsor o
le Aziende fornitrici di abbigliamento sportivo qualoradai controlli effettuati risultino
paes violazioni delle disposizioni regolamentari in materia. In tal caso laLega Nazio-
nale Professionisti fara obbligo alle Societa inadempienti di far scendere in campo le
proprie squadre con indumenti di gioco privi di marchi o scritte pubblicitarie di qualsia-
si tipo.

0) LaLegaNazionale Professionisti deferird a competenti Organi Disciplinari, con
richiesadi sanzioni, e Societadi appartenenza:

- che, in occasione di gare ufficiali, abbiano ad apporre marchi e/o scritte sugli indu-
menti di gioco senzache siastatarichiestaed ottenutala preventivaautorizzazione della
Legastessa;

- che disattendano le norme federali per quanto riguarda le dimensioni, lalocalizza-
zione e ammissibilita dei marchi o delle scritte delle Aziende-sponsor e delle Aziende
fornitrici di abbigliamento sportivo;

- che si rendano comungue responsabili di violazioni dei Regolamenti Federdi o del-
le disposi zioni in materia emanate dalla L ega stessa.

Cordiali saluti.

Il Segretario
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9.
LEGA NAZIONAL E PROFESSIONISTI
COMUNICATOUFFICIALE N° 381 DELL'8 MAGGI O 1999
REGOLAMENTO DELLE DIVISE DA GIUOCO

Art. 1. Ambito di applicazioneecriterio generale

1. 1l presente regolamento si applica alle competizioni ufficiali organizzate dalla
L ega Nazionale Professionisti.

2. Tutto cio che non éesplicitamente consentito dal presente regolamento devein-
tendersi come espressamente vietato.

Art. 2. Colori

1.  Ogni Societadevedisporredi unaprimadivisadi giuoco, coni propri colori uf-
ficiai, che dovra utilizzare nelle partite interne e in tutte le partite esterne in cui non vi
siaconfondibilitadi colori conlasguadraavversaria; e di unasecondadivisa (o eventua-
li altre), che dovraessere notevolmente diversaed in contrasto con laprima.

2. Salvoil casoin cui i colori sociali siano piu di tre, nessun elemento (maglia,
pantaloncini e calzettoni) delladivisaindossata dai calciatori di movimento pud conte-
nerepiu di tre colori, senzaconsiderarei colori utilizzati per le scritte (hnumero, nome del
calciatore, sponsor, ecc.). Se vengono utilizzati tre colori, uno deve essere chiaramente
dominante sulla superficie dellamaglia, dei pantaloncini e dei calzettoni, e gli altri due
colori devono essere chiaramente colori secondari.

3. Eautorizzato I’ utilizzo di un quarto colore sulle magliedi giuoco, |0 stesso usa-
to per le scritte, acondizione tuttavia che questo copra solo unaparte molto piccola del-
la superficie dellamagliae che siautilizzato unicamente per piccoli el ementi puramente
decorativi.

4. 1l colore principale deve essere sostanzialmente equivalente sul davanti e sul
dietro dell’indumento in questione.
5. I colori delledivise dei portieri (maglia, pantaloncini e cal zettoni) devono esse-

re chiaramente diversi daquelli indossati dagli atri calciatori della squadra. Si applica-
no, altresi, le disposizioni delle Regole del Giuoco |FAB.

Art. 3. Numeri

1. I numeri devono comparireal centro dellaschienadi tutte lemaglie ed avere al-
tezzacompresafra 25 e 35 cm. | numeri devono altresi comparire sul davanti dei panta-
loncini, su una o sull’ atra gamba, in qualsiasi posizione. Questi numeri devono essere
compresi tral0 e 15cm. in altezza.

2. | numeri devono essere di un unico colore, non contenere pubblicita o elementi
grafici in genere ed essere chiaramente distinguibili dal colore dello sfondo su cui sono
collocati (chiaro su scuro e viceversa). Devono inoltre essere leggibili anche a notevoli
distanze daparte degli spettatori nello stadio o davanti alo schermo televisivo. Nel caso
di maglie rigate & indicato un fondo di colore neutro (molto chiaro o molto scuro a se-
condadel coloredel numero).

3. Ogni Societa e tenuta ad assegnare un numero di magliaatutti i calciatori pro-
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fessionisti in organico all’inizio del Campionato, anche se temporaneamente impossibi-
litati aprendere parte ale gare, nonchéai giovani che vengono impiegati in gare ufficia-
li. Il calciatore manterrail numero assegnatogli sino a termine della stagione o, comun-
que, sino aquando dovessetrasferirsi ad altra Societa.

4.  L’attribuzione dei numeri ai calciatori deve seguire questi principi:

a) la numerazione dei calciatori deve essere progressiva dal n. 1 sino a numero
corrispondente all’ ultimo cal ciatorein organico;

b) i numeri 1, 12, 22 devono essereriservati ai portieri;

¢) per I’ assegnazione degli atri numeri le Societanon sono soggette ad acun crite-
rio prefissato.

5. Aicalciatori di nuovaacquisizioneo a giovani che prendono parte per laprima
voltaad unagarapuo essere attribuito, a scelta della Societd, il numero progressivo im-
medi atamente successivo all’ ultimo utilizzato o uno di quelli lasciati liberi dacal ciatori
trasferiti ad altre Societa.

6. LeSocietasonotenute adepositarein Lega, primacheinizi il Campionato, lali-
stacompl eta dellanumerazione del proprio organico, con |’ obbligo di comunicareleva
riazioni ogni qualvoltaquestesi verificano.

7.  LeSocietache, per motivi del tutto eccezionali, non intendono assegnare un nu-
mero di magliaad a cun calciatore, devono sottoporre preventivamente larichiesta, cor-
redatadalle motivazioni, al Consiglio di Lega, che valutera, caso per caso, se sussi stano
le condizioni per I' autorizzazione.

Art. 4. Nomedei calciatori

1. | nomi dei calciatori devono essere applicati sul dorso delle maglie da giuoco,
con disposizione orizzontale, anche lievemente arcuata, fra il colletto ed il numero. Il
nome dei calciatori deve essereinoltre leggibile e apparire alettere maiuscole.

2. | caratteri dellelettere che compongono |a scrittadevono tutti avere la medesi-
maaltezzadi 7,5 cm.

3. Diogni calciatore devefigurare sullamagliasolo il cognome. In caso di omoni-
miafradue o piu caciatori nellastessa Societa, il cognome deve essere preceduto dall’i-
niziale del nome. | calciatori noti mediante soprannome, o parte delle generalita non
coincidente con il cognome, devono essere identificati sullamagliaconil nomeo il so-
prannome dacui derivalaloro popolarita.

4.  Non éconsentito alterare o storpiare i nomi. Esclusivamente per motivi di spa-
zio sono consentite abbreviazioni di nomi particolarmente lunghi.

Art. 5. Stemmaenomedella Societa
1. LostemmadellaSocietapud essere appostoin formaapplicata, ricamata, stam-
pata, etc., una solavolta sullamaglia, unasolavolta sui pantaloncini e unasolavoltasu
ciascun cal zettone.
2. Lostemmadella Societa deve essere contenuto nelle seguenti dimensioni mas-
sime:
a) maglia. 100 cmq.;
b) pantaloncini: 50 cmq_;
¢) cazettoni: 25 cmq..
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3. Lostemmaoil nomedellaSocieta (o’ abbreviazione) possono inoltre compari-
re, anche solo in parte, sullamagliae sui pantaloncini siain jacquard chein altraforma
similare; tuttaviala citataformanon deve mai essere dominante sui colori delladivisao
danneggiarne ladistinguibilita.

4. |l nome, lamascotte ufficiale o il smbolo ufficiale della Societa, privi di pub-
blicita o altri elementi grafici, possono anche essere cuciti o stampati unavolta sull’in-
terno o sull’ esterno del colletto. Lascrittanon deve, comunque, superarei 2 cm. in altez-
za, elasuperficie non deve superarei 12 cmg..

Art. 6. Pubblicita dello sponsor

1.  Siintende per sponsor: nome, marchio, logo dell’ azienda anche in abbinamen-
to oinalternativaaun prodotto della stessa azienda.

2. Evietato recare pubblicita a categorie di prodotti per i quali esista esplicito di-
vieto di legge, nonché slogan di naturapolitica, religiosao razziale, o di cause che offen-
dono il comune senso di decenza.

3. LeSocietdhannodiritto ascegliere unadelle opzioni di sponsorizzazione qui di
seguito specificate per I'intera stagione, comunicando laloro sceltaala Segreteriadella
Lega

a) pubblicitadi uno sponsor;

b) pubblicitadi uno sponsor €/o di un suo prodotto per e partitein casae pubblicita
dello stesso sponsor e/o di altro suo prodotto per le partitein trasferta;

¢) pubblicitadi uno sponsor €/odi un suo prodotto per il girone di andata e pubbli-
citadello stesso sponsor €/o di altro suo prodotto per il girone di ritorno;

d) pubblicitadi uno sponsor per le partite disputatein casae di un altro sponsor per
le partite disputate in trasferta;

€) pubblicitadi uno sponsor per il Campionato e di un altro sponsor per la Coppa
Italia.

Leipotesi daa) ae) (ad esclusione dellacombinazionea) —c)) sono alternative fralo-
ro: lasceltadi unadi esseesclude lapossibilitadi avvalersi di qualsiasi dellealtre.

4. Lapubblicita dello sponsor o del prodotto & consentita solo sul davanti della
maglia e lasua superficie non deve superarei 200 cmg..

5. Il criterio per lamisurazione dellapubblicita & il seguente: si misurano —vuoto
per pieno —le singole unitadi cui s componeil marchio, intendendo per “unita’: nel ca-
so di scritte, ogni singola parola; nel caso di loghi, I'intera superficie dell’ elaborazione
graficacostituenteil logo. Si considerasuperficiedi ogni singola unita(parolaologo) la
forma geometrica pianaregolare nellaqualel’ unita pud essere inscritta.

6.  E consentito aSocietaappartenenti allo stesso Campionato stipul are contratti di
sponsorizzazione con la stessa azienda o gruppo, acondizione chei marchi apposti sulle
divise dagiuoco siano diversi. Se due o piu Societa dell o stesso Campionato presentas-
sero divise-prototi po con |o stesso marchio di sponsorizzazione, la Legaapprovera solo
le divise della Soci eta che abbia provveduto per primaa deposito, facendo fede ladata
risultante dal protocollo della corrispondenzain entrata della L ega Nazional e Professio-
nisti. In caso di Societa appartenenti a Campionati diversi saraanche consentital’ appli-
cazione dello stesso marchio pubblicitario.
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Art. 7. Pubblicita del produttoredi abbigliamento sportivo

1. Il produttore dell’ abbigliamento sportivo pud apporre sulle divise da giuoco il
proprio marchio o nome nel rispetto delle seguenti norme:

a) maglia: un marchio o scritta sullaparte anteriore di dimensione non superiore a
20 cmg;

b) pantaloncini: un marchio o scritta sulla parte anteriore di dimensione non supe-
rioreal2 cmq.;

¢) calzettoni: un marchio o scrittadi dimensione non superiore a 12 cmq. su Cia-
scun calzettone. Per lamisurazione dei marchi si applicail criteriodi cui all’ art.
6 comma5 qui soprariportato.

2. Perlamisurazione dei marchi si applicail criterio di cui al’art. 6 commab qui
soprariportato.

3. Il produttore dell’ abbigliamento sportivo pud inoltre apporre sulle divise da
giuoco il proprio marchio nelle seguenti forme:

a) maglia: unastriscia di larghezza non superiore a 10 cm. sul fondo dellamanica
(sinigraedestra) olungo lacucituraesternadi ciascunamanicao lungo lacuci-
turaesternadellamaglia(dal giromanicaal fondo della maglia);

b) pantaloncini: unastrisciadi larghezza non superiore a10 cm. sull’ orlo inferiore
(gamba sinistrae destra) o lungo |la cucitura esterna (gambasinistrae destra);

¢) calzettoni: unastrisciadi larghezzanon superioreai 5cm. sul bordo superiore di
ciascun calzettone o sulla parte superiore dellacaviglia.

4. Il marchiooil nomedel produttore pud essereinoltreincluso nello jacquard del
tessuto dellamagliae/o dei pantaloncini, a condizione che non siadominante e che non
impediscaal colori di essere facilmentedigtinguibili.

5. Sul davanti dellamagliapud comparireil marchio di qualitadel produttore, del-
la superficie massima di 20 cmg.. |1 bordo superiore del marchio deve essere situato a
non piu di 12 cm. dall’ orlo inferioredellamaglia

Art. 8. MarchiodellaLegga

1. Sullaparte alta della manicadestra (acirca7 cm. dall’ attaccatura della spalla)
di tutte le maglie da giuoco deve essere appostoil marchio“LegaCalcio” —del diametro
di 6 cm. -, digtribuito a cura della Lega. Tale disposizione € valida anche per le maglie
dellesquadre” Primavera’.

Art. 9. Approvazione delle divise da giuoco

1. LeSocietasonotenutead ottenerel’ approvazione scrittadellaL egaprimadi in-
dossareledivisein garedi competizioni ufficidi dellalL egastessa.

2. Al fine di ottenere |’ approvazione, deve essere sottoposto alla Segreteria della
Legaun campione di tutte le divise da giuoco a disposizione di ogni Societa (prima, se-
conda ed eventuali ulteriori), comprese le divise dei portieri. || deposito deve avvenire
entro|’inizio della stagione sportivain cui gli indumenti devono essere usati o, comun-
gue, in ogni casoin cui vi sia una modifica delle divise o venga stipulato un nuovo con-
tratto dopo I'inizio della stagione. La Lega comunica |’ approvazione o i motivi della
mancata approvazi one entro sette giorni dal ricevimento degli indumenti.

3. | produttori di abbigliamento possono sottoporreallaLegain anticipo, a finedi
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ottenerneil parere, campioni di divise, anche se non definitive.

4. |l deposito delle divise dovra sempre essere accompagnato da una relazione
dell’ azienda produttrice dell’ abbigliamento, che dia ogni pitll ampia spiegazione sui
marchi, nomi ed elementi grafici ivi presenti e suggeriscail proprio criterio — coerente
con I'art. 6 comma5 qui sopra— per lamisurazionedei marchi.

5. LalegaNazionale Professionisti disporrarigorosi ed assidui controlli in occa
sionedelle propriegare ufficiali. Tali controlli avranno lo scopo di verificare, tral’ altro,
seledivisedi giuoco utilizzate siano conformi aquelle depositate e autorizzate.

6. LaLega Nazionale Professionisti deferira ai competenti Organi Disciplinari,
con richiestadi sanzioni, le Societadi appartenenza

- che, inoccasionedi gare ufficiali, abbiano ad apporre marchi e/o scritte sugli in-
dumenti di giuoco senzache siastatarichiesta ed ottenutalapreventiva autoriz-
zazionedella L ega stessa;

- chedisattendano il presente Regolamento per quanto riguarda le dimensioni, la
localizzazione e’ ammissibilitadei marchi, scritte o elementi grafici pubblicitari;

- chesi rendano comungue responsabili di violazioni dei Regolamenti Federali o
delledispos zioni in materiaemanate dalla L ega stessa.

Pubblicato in Milano I' 8 Maggio 1999

Il Segretario Il Presidente
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10.
LEGA NAZIONALE PROFESSIONISTI
CIRCOLARE N° 24, 10MAGGIO 1999

DEPOSITO CONTRATTI PROMOPUBBLICITARI E COMMERCIALI, DI SPONSORIZZAZIONE,

DI FORNITURAABBIGLIAMENTO SPORTIVO —VARIAZIONE DELL’ ART. 25
DEL REGOLAMENTO DELLA LEGA NAZIONALE PROFESSIONISTI

A seguito dellevariazioni del Regolamento della Lega Nazionale Professonisti pub-
blicate con Comunicato Ufficiale n. 349 del 16 aprile 1999, ed in particolare del conte-
nuto dell’ art. 25 (che qui alleghiamo per completezza)??®, diamo qui di seguito alcunein-
dicazioni di massimainerenti ai contratti in oggetto:

pendicea n° 9.
229 Art. 25 del Regolamento L ega Nazionale Professionisti, cosi come modificato e pubblicato con il Comu-
nicato Ufficialenr. 349 del 16 aprile 1999:

1

L e societa devono depositare nellasede dellaLegai contratti stipulati per lacessione dei diritti televi-
sivi, per consentire dlaLegadi verificare:

a) lacompatibilitadi tali contratti con le previsoni di cui al’art. 1, commag3), |ettera a);

b) i corrispettivi economici previsti dai criteri cui fariferimento I art. 46.

Il deposito deve essere effettuato entro il trentesimo giorno precedentel’ inizio della stagione sportiva cui

2.

i contratti si riferiscono. Se stipulati successivamente vanno depositati entro 15 giorni dallaloro stipu-

lazione. | contratti saranno tenuti e conservati dalla Legacon obbligo di riservatezza.

L e societa devono ottenere che le emittenti tel evisive che abbiano acquisito i diritti televisivi chefan-

no capo alle societaorganizzatrici-ospitanti delle gare inseriscano:

- la sigla istituzionde dedicata alla L.N.P. (cosi come applicata nella stagione sportiva
1998/1999)contenente il logo degli eventuali sponsor dellaLega (cioe degli sponsor delle manife-
stazioni ufficiali di cui all’art. 28 del presente regolamento; sponsor che non potranno comungue
essere emittenti televisive e/o distributori di material e tecnico/sportivo):

a) in apertura di tutte le trasmissioni televisive relative a Campionato, se messe in onda dalle
emittenti televisivedi cui a presente comma3;

b) inaperturadi ogni tempodi giuoco di tuttele partite trasmesse integralmentein direttao in dif-
feritainltalia

- il logo ndlagraficadi presentazione dei servizi sulle partite del Campionato inserite nelle trasmis-
sioni sportive delle emittenti qui sopraindicate nonché delle classifiche e dei risultati del Campio-
nato, setrasmesse dalle predette emittenti.

Detta previsione non intende ledere in alcun modo laliberta negozial e delle singole societa, che saranno

3.
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pertanto libere di stipulare accordi anche con eventuali concorrenti dello sponsor dellaL.N.P.

L e societasono tenute adepositare nellasede della Legatutti i contratti promopubblicitari da esse sti-
pulati. Le societa non possono apporre sugli indumenti da giuoco scritte o marchi pubblicitari senza
aver ottenuto la preventivaautorizzazione dellaLega. | contratti promopubblicitari dovranno comun-
gue essere stipul ati secondo |e disposizioni federali emanate ai sensi dell’ art. 72 delle Norme Organiz-
zative Interne della F.1.G.C., anche per quanto riguarda la collocazione e le dimensioni delle scritte o
marchi pubblicitari.

I Consiglio di Legadltre alle attribuzioni previste dall’ art. 13, comma 7 lettera €), delle presenti norme
hacompetenza sullaregolazionedi tutti gli aspetti inerenti alle Rappresentetivedi Legaeallaloroimma
gine, dellaqua e ogni diritto di utilizzazione spettaesclusivamenteallalLega Nell’ambito di tdi attribu-
zioni, il Consigliodi Legahagli stessi poteri chegli artt. 75 e 76 delle Norme Organizzative Internedella
F.I.G.C. assegnano a Consiglio Federale ed d Presidente Federale ai fini dell’ utilizzazione per findita
promopubblicitariedel diritti esclusivi sullaimmagine delle squadreNazionali dapartedi altri soggetti.



1. Lesocietacalcistiche sono tenute a depositarei contratti presso laLega Nazio-
nale Professionisti.

2. Nonsussisono piti gli obblighi di controllo edi ratificadapartedellaL.N.P. dei
contratti, che dovranno comungue essere stipulati nel rispetto della Norme Organizzati-
velnternedellaF.l.G.C. e del Regolamento della L ega Nazionale Professionisti.

3. Intuttii contratti dovra essere inseritaunaclausola conlaqualele parti dichia-
rino di aver preso atto e di accettare, ove ancora attuali ed in linea con il nuovo dettato
dell’ art. 25 del Regolamento dellaL .N.P, i vincoli contenuti nellaconvenzione stipulata
indata23luglio 1981 trale L eghe Profess onistiche el’ Associazione Italiana Cal ciatori
per laregolamentazione dell e attivita promozionali e pubblicitarie riguardanti |e Societa
calcisticheed i calciatori loro tesserati, e di aver preso atto inoltre delle modifiche suc-
cessivamente apportate alla suddetta Convenzione in data 27 luglio 1984 ed in data 18
giugno 1987.

4. | contratti riguardanti contratti di Sponsorizzazione o fornituradi abbigliamen-
to sportivo dovranno rispettare il Regolamento delle divise da giuoco emanato dallaL e-
ga Nazionae Professionisti (Comunicato Ufficiale n. 381 dedl’ 8/5/1999) e contenere
inoltre una clausola che rispetti le disposizioni in materia contenute nell’art. 72 ed in
particolare nel comma4 dd suddetto articolo.

5. Tutti i contratti non dovranno avere un contenuto contrastante con la legge o
con lamorale o chesiano tali darecare pregiudizio all’ organizzazione cal cistica.

Cordiali saluti.

Il Segretario
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