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Redditi d’impresa

Le spese di sponsorizzazione

di Alberto Traballi (*)

» Spese di sponsorizzazione
Le spese di sponsorizzazione sono da

considerarsi come delle

spese di pubblicita.

Assai diffuse nell'ambito dell'attivita
sportiva anche dilettantistica a favore
della quale il legislatore & intervenuto
sostenendo che i corrispettivi (quindi le
sponsorizzazioni) in denaro o in natura,
corrisposti in favore di societa o associa-
zioni sportive dilettantistiche, non superio-
ri all'importo annuo di 200.000 euro, costi-
tuiscono in ogni caso spese di pubblicita.

» Trattamento fiscale

Le spese di pubblicita sono deducibili a
scelta o integralmente nell'esercizio di
sostenimento o per quote costanti nell'e-
sercizio stesso e nei quattro successivi.

» Imposte indirette e IVA

La sponsorizzazione deve intendersi
come una prestazione di servizio a rile-
vanza commerciale ed & soggetta
all’'lVvA.

“species”

Il contratto di sponsorizzazione puo essere definito
un contratto bilaterale a prestazioni corrispettive,
con il quale una parte (detta sponsorizzato o spon-
see) si obbliga, nei confronti di un altro soggetto
(detto sponsor), ad effettuare determinate e specifi-
che prestazioni pubblicitarie dietro corrispettivo, in
denaro o in beni e servizi, versato dallo sponsor al-
I’altra parte.

Diversa dalla sponsorizzazione ¢ la cosiddetta
“pseudo - sponsorizzazione” che ricorre quando
all’interno del contratto di sponsorizzazione lo
sponsee non assume alcun obbligo nei confronti
dello sponsor.

[l contratto di sponsorizzazione deve essere ricom-
preso nell’ambito dei contratti di pubblicita di
stampo americano (sponsorship).

In Italia si & diffuso nel corso degli anni 80 nel
campo del diritto privato come contratto innomina-
to (o atipico), a titolo oneroso e a prestazioni corri-
spettive, non previsto e tipizzato da alcuna previsio-
ne legislativa; tale atto negoziale ha trovato la pro-
pria legittimazione ai sensi dell’art. 1322 del codice
civile, in quanto idoneo a realizzare interessi meri-
tevoli di tutela da parte dell’ordinamento.

Caratteristiche
del contratto di sponsorizzazione

Gli elementi tipici ed essenziali del contratto di

Sponsorizzazione sono:

» la causa del contratto, consistente nell’intento
promozionale che lo sponsor si propone e che lo
sponsorizzato si impegna a portare avanti fino al-
la conclusione del contratto stesso;

+ la natura del contratto, quale “obbligazione di
mezzi” e non di risultato, nel senso che, ovvia-
mente, per quanto lo sponsorizzato si possa impe-
gnare non pud garantire con certezza un effettivo
ritorno pubblicitario in capo allo sponsor;

+ la corrispettivita delle prestazioni, in quanto al
pagamento di una somma di denaro corrisponde
I’obblige dello sponsorizzato di fare una certa at-
tivita: pubblicizzare il marchio o i prodotti dell’a-
zienda, od anche “lasciar fare” allo sponsor, nel
senso, ad esempio, di consentire a quest’ultimo di
intervenire con i propri segni distintivi nell’evento
(striscioni posti lungo il percorso di una gara di
sci da fondo, cartelloni posti in occasione di una
manifestazione, ecc.) o di utilizzare per la propria
attivita I’immagine della persona sponsorizzata
(ad esempio, uno sportivo) o sui prodotti o nel-
I’attivita dello sponsorizzato.

Sponsorizzazioni come “species”
delle spese di pubblicita

Il contratto di sponsorizzazione € riconducibile nel-
I’ambito del processo evolutivo delle tecniche
pubblicitarie, delle quali costituiscono una species
rispetto al pii ampio genus.

Infatti il contratto di sponsorizzazione si configura
come un “atto negoziale da cui consegue un fatto
comunicazionale™; il contratto di pubblicita, inve-
ce, ¢ da intendersi come “attivita comunicazionale
che consegue ad un atto negoziale™.

In tale senso la Suprema Corte, con la sentenza 19
gennaio 1996, n. 428, ha precisato che * ... si ha
mera pubblicita se I’attivita promozionale ¢ rispetto
all’evento stesso in rapporto di semplice occasiona-
lita (& il caso dei cartelli collocati ai margini di un
campo sportivo rispetto ai quali qualsiasi fatto ago-
nistico & occasione per rendere operativo il messag-
gio propagandistico), mentre si ha sponsorizzazione

(*) Dottore commercialista in Monza
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se fra la promozione di un marchio o di un nome e
I’evento agonistico viene istituito uno specifico ab-
binamento. Intesa in questo senso, la sponsorizza-
zione € in relazione non di mera occasionalita, ma
di connessione con lo spettacolo”.
I’ Associazione dei Dottori Commercialisti di Mila-
no, nella norma di comportamento n. 127 del 4 gen-
naio 1996, ha catalogato espressamente le spese di
sponsorizzazione tra quelle di pubblicita.
Il Ministero con la R.M. 17 giugno 1992, n. 9/204
ha sostenuto che le spese di sponsorizzazione pos-
sano ritenersi spese di pubblicita e, come tali, inte-
gralmente deducibili dal reddito dell’impresa
sponsor. :
E altresi opportuno sottolineare che tale Risoluzio-
ne Ministeriale ¢ stata oggetto di contestazioni dal
SECIT.
Infatti il SECIT ha sostenuto che comunque il sinal-
lagma ravvisato dal Ministero nella risoluzione cita-
ta ¢ da riscontrare sia nelle spese di sponsorizzazio-
ne che in quelle di rappresentanza e che, di conver-
so, ’elemento della gratuita interviene tanto nell’u-
na quanto nell’altra tipologia di spesa.
Il nesso sinallagmatico del rapporto di sponsorizza-
zione ¢ stato evidenziato dalla giurisprudenza tribu-
taria, in particolare dalla Commissione tributaria di
Livorno, Sez. V, decisione n. 133 dell’8 giugno
1995, che ha sostenuto che “le spese di sponsoriz-
zazione non costituiscono erogazioni di liberalita,
ma sono il corrispettivo di una prestazione, come
tali deducibili da parte dello sponsor e costituenti
provento imponibile per il soggetto sponsorizzato”.

Attivita sportiva dilettantistica:
spese di sponsorizzazione
come spese di pubblicita

La legge Finanziaria 2003 (legge n. 289/2002), al-
I’art. 90, reca disposizioni in materia di attivita
sportiva dilettantistica.

In particolare la Finanziaria 2003 disciplina sotto il
profilo giuridico le associazioni e le societa sporti-
ve dilettantistiche avendo come obiettivo lo svilup-
po del settore, anche attraverso interventi in materia
tributaria.

Infatti I’art. 90 prevede che i corrispettivi in dena-
ro o in natura, corrisposti in favore di societa o as-
sociazioni sportive dilettantistiche, non superiori
all’importo annuo di 200.000 euro, costituiscano in
ogni caso spese di pubblicita per il soggetto ero-
gante.

Con tale legge il legislatore ha chiarito le notevoli
incertezze in relazione alla qualificazione delle spe-
se di sponsorizzazione e pertanto alla loro deducibi-
lita.

Si deve altresi evidenziare che, nella “pseudo-spon-
sorizzazione”, le somme elargite dallo pseudo spon-
sor sono completamente indeducibili dal reddito
imponibile; trattasi, infatti, di mere erogazioni libe-
rali, effettuate per puro spirito di mecenatismo, sen-
za che sorga, a carico dell’altra parte, alcun tipo di
obbligazione di fare o divulgare il fatto.

Attivita sportiva dilettantistica: come ricondurre
le spese di sponsorizzazione nell’ambito delle
spese di pubblicita

L Agenzia delle entrate ha definito i requisiti affin-

ché le spese corrisposte da una impresa ad una so-

cieta e/o associazione sportiva dilettantistica possa-
no essere ricondotte fra le spese di pubblicita, e pre-
cisamente:

* i corrispettivi pagati devono essere necessaria-
mente destinati alla promozione dell’immagine
o dei prodotti del soggetto erogante;

* deve essere riscontrata, a fronte dell’erogazione,
una specifica attivita del beneficiario della me-
desima.

Si deve sottolineare che, in mancanza di chiarimen-
ti, per “specifica attivita del beneficiario”, ad avvi-
so di chi scrive, si intende che 1’attivita del benefi-
ciario deve essere volta alla promozione dell’imma-
gine o dei prodotti del soggetto erogante e, al con-
tempo, assorbire I’intero stanziamento.

Diversamente risulterebbe difficile individuare qua-

le debba essere la “specifica attivita del beneficia-

rio” ai fini del riconoscimento della deducibilita dei
relativi corrispettivi.

Cio considerato, qualsiasi corrispettivo versato ad

una societa e/o associazione sportiva dilettantistica

puo essere, nei limiti dei 200.000 euro, considerata
deducile integralmente dal reddito di impresa ai
sensi dell’articolo 108 comma 2 (ex art. 74) del

T.ULR.

Qualora gli importi fossero superiori ai 200.000

euro, la parte eccedente il limite indicato dovra es-

sere considerata spesa di rappresentanza.

Tipi di sponsorizzazione

Si pud sostenere che, nell’ambito dell’evoluzione
dell’attivita pubblicitaria, la sponsorizzazione &
considerata una delle strategie promozionali tra
quelle piu evolute.

Infatti in una prima fase I’esigenza ¢ di far conosce-
re 1’esistenza e le caratteristiche di un’offerta,
nella seconda fase la qualita del prodotto rispetto
a quello dei concorrenti, nell’ultimo stadio, quello a
cui si riferisce la sponsorizzazione, 1’obiettivo del-
I’azienda ¢ quello di segnalare la propria impresa
come offerente.
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Dal punto di vista socio economico, il fenomeno ¢

da interpretarsi nel senso che nelle moderne econo-

mie, le imprese tendono a divulgare ¢ a far conosce-

re piu che le qualita del singolo bene commercializ-

zato, il “simbolo” che raffigura nell’ambito sociale

il bene stesso.

Sono state individuate varie forme di sponsorizza-

zione:

* Sponsorizzazione di un evento
In questo caso lo sponsor, dietro pagamento di un
corrispettivo, acquisisce il diritto di presentarsi al
pubblico come “sponsor” ufficiale, di utilizzare
gli spazi dove si svolge la manifestazione (sporti-
va, radiotelevisiva, ecc.) per apporre striscioni,
cartelloni contenenti il proprio nome e il proprio
marchio o di denominare la manifestazione con il
segno distintivo del prodotto o dell’'impresa.

» Sponsorizzazione radiotelevisiva
In tale caso lo sponsor, dietro pagamento di una
determinata somma offerta all’emittente, acquista
il diritto di far menzionare il nome, il marchio e/o
i prodotti durante lo svolgimento della trasmissio-
ne, nonché ad esibirne il marchio nei titoli “di te-
sta” 0 “di coda™ dei programmi stessi.

* Sponsorizzazione di singole persone
Questa forma di sponsorizzazione si caratterizza
dal fatto che un noto personaggio pubblico (spes-
so atleti di alto livello) si impegna, dietro corri-
spettivo, a diffondere il marchio di un’impresa.
Assai diffusa ¢, nel caso di sponsorizzazione me-
diante atleti di prestigio, non solo la corresponsio-
ne di un corrispettivo in denaro, ma anche di una
fornitura in natura, ovvero di materiale tecnico
(per esempio sci, tute, ecc.), garantendo in manie-
ra continuativa 1’abbinamento marchio - perso-
naggio.

* Sponsorizzazione di club
In questo caso una squadra sportiva, a fronte di un
corrispettivo, si impegna a diventare il veicolo del
nome o del marchio dello sponsor nell’ambito
della propria attivita.
La squadra diffondera il messaggio pubblicitario
attraverso la stampigliatura del marchio dello
sponsor sul materiale sportivo utilizzato dalla
squadra, compresi i tecnici e gli accompagnatori
ufficiali, sui veicoli di gara nonché sul materiale
promozionale e sulle pubblicazioni del club, con-
sentendo, altresi, allo sponsor di utilizzare le rela-
tive immagini a fini pubblicitari.
Si deve, inoltre, evidenziare che il contratto di
sponsorizzazione si differenzia da quello di abbi-
namento, in quanto, in quest’ultimo caso, 1’obbli-
gazione principale dell’associazione sportiva con-
siste nel rinunciare in toto o in parte alla propria
denominazione per assumere quella dello spon-
sor. Con questa forma, il club rappresenta un per-
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manente veicolo pubblicitario per il marchio, nei

modi piu svariati.

Sponsorizzazione tecnica

La sponsorizzazione tecnica & sicuramente la pil

utilizzata, in tale situazione lo sponsor ha I’obbli-

go di fornire allo sponsee sia beni che servizi,
spesso integrati da una somma di denaro.

Lo sponsorizzato si impegna all’uso esclusivo dei

materiali tecnici promuovendo sia il marchio che

il prodotto.

» Sponsorizzazione del fornitore ufficiale
Questa sponsorizzazione permette allo sponsor di
promuovere sia il marchio che il prodotto, renden-
do noto al pubblico di essere 1’esclusivo fornitore
dello sponsorizzato.

* Sponsorizzazione a mezzo federazioni nazionali
Nell’ambito della sponsorizzazione sportiva assu-
me particolare importanza tale forma di sponso-
rizzazione. Il messaggio pubblicitario viene vei-
colato per il tramite delle squadre nazionali, e
consiste nella fornitura di abbigliamento e mate-
riale tecnico, nonché servizi vari e nella corre-
sponsione di una somma di denaro da parte dello
sponsor.

~ * Sponsorizzazione a mezzo pool

In tale caso le parti del contratto sono la federa-
zione (sponsee) ed il consorzio delle aziende che
intendono sponsorizzare 1’attivita della federazio-
ne medesima; tale consorzio viene definito pool.
I pool acquista per contratto la qualifica di forni-
tore ufficiale e per i prodotti si puo avvalere di un
marchio collettivo regolarmente registrato.

* Sponsorizzazione culturale
Questo tipo di sponsorizzazione tende ad abbina-
re il nome dell’azienda o il marchio di un prodot-
to con il restauro o la conservazione del patrimo-
nio artistico e ambientale del Paese.

Imposte dirette

Le spese di sponsorizzazione ai fini delle imposte

sui redditi sono tassate come segue:

* per lo sponsor, sono considerati costi per servizi,
assimilati alle spese di pubblicita e, pertanto, de-
ducibili dal reddito di impresa secondo il criterio
di competenza;

+ per le persone fisiche non residenti che percepi-
scono i proventi dallo sponsor, non sono conside-
rati redditi di impresa, ma di lavoro autonomo e
sono imponibili nello Stato in cui le prestazioni
sono eseguite;

* per i soggetti diversi dalle persone fisiche, ovve-
ro da imprese, anche individuali, societa o enti re-
sidenti, per prestazioni professionali effettuate nel
territorio dello Stato, sono imponibili nello Stato
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in cui sono rese e sono da qualificarsi reddito di
lavoro autonomo, ai sensi dell’art. 23, comma 2,
lett. d), del T.U.LR.

Trattamento fiscale delle spese di pubblicita

Le spese di pubblicita sono regolate ai fini fiscali
dall’art. 108, comma 2, del T.ULR. (approvato con
D.PR. 22 dicembre 1986, n. 917) in base al quale
“Le spese di pubblicita e di propaganda sono dedu-
cibili nell’esercizio in cui sono state sostenute o in
quote costanti nell’esercizio stesso e nei quattro
successivi”.
In base all’interpretazione del Ministero delle Fi-
nanze, le spese di pubblicita sono conseguenti alla
stipula di un contratto sinallagmatico tra due
parti, la cui causa va individuata, di regola, nell’ob-
bligo di una di esse di pubblicizzare e/o propagan-
dare il prodotto, il marchio, i servizi o, comunque,
I’attivita produttiva dell’altra parte che, a sua volta,
si impegna in una prestazione in denaro o in natura
quale corrispettivo della prestazione ricevuta.
Pertanto, una volta inquadrato il costo sostenuto
come spesa di pubblicita, sara possibile procedere
alla sua deduzione:
* integralmente, nell’esercizio di sostenimento o;
* per quote costanti nell’esercizio stesso e nei
quattro successivi.
Per la sua deduzione, il costo de quo, oltre ad essere
certo quanto alla sua esistenza e¢ determinabile in
modo obiettivo quanto al suo ammontare, dovra an-
che essere inerente, fare, cio€, riferimento “ad atti-
vita o beni da cui derivano ricavi o altri proventi che
concorrono a formare il reddito”.
La ricorrenza dei requisiti di certezza ¢ di determi-
nabilita del costo avviene con la presenza di una
fattura o ricevuta o quant’altro possa dimostrare
I’avvenuto pagamento (non solo in denaro, ma an-
che in natura) di un corrispettivo per la esecuzione
della. prestazione pubblicitaria (od il sostenimento
da parte dell’impresa di un costo per tale preciso fi-
ne).
Per quanto attiene all’inerenza si deve far riferimen-
to non solo ai ricavi tipici derivanti dalla produzio-
ne, ma anche della intera attivita dell’impresa da
cui i ricavi od altri proventi scaturiscono.

Trattamento dei proventi percepiti dallo sponsor
da persone fisiche non residenti

Sia con riferimento alla normativa nazionale che al-
la normativa convenzionale, i compensi conseguiti
da soggetti non residenti, anche in forma di impre-
sa 0 societa, aventi ad oggetto prestazioni artistiche
e professionali ed attivita connesse, quali le sponso-
rizzazioni, sono qualificati in Italia come redditi da
lavoro autonomo.

La Circolare n. 21/R.T. del 12 aprile 1975, sui com-

pensi di lavoro autonomo, per attivita professionali
ed artistiche svolte in Italia, corrisposti a soggetti
non residenti (sia a persone fisiche che per tramite
di societa di management), prevede che debbano es-
sere effettuate all’atto del pagamento le ritenute ai
sensi dell’art. 25 del D.PR. 600/1973, nella misura
del 30%.

Inoltre la risoluzione ministeriale n. 73/E del 21
maggio 2001 ha ritenuto imponibili in Italia le
somme corrisposte a sportivi non residenti da
parte di una societa italiana organizzatrice di mani-
festazioni ciclistiche.

11 Ministero ha cosi chiarito che la prestazione del-
lo sportivo ¢ di carattere personale e deve essere
considerata prestazione professionale ai sensi del-
’art. 53 del TU.LR.

Inoltre ai sensi dell’art. 20, comma 2, lett. d), anche
nel caso in cui i compensi siano corrisposti a favore
di una societa non residente, i redditi si considerano
imponibili nel territorio dello Stato e soggetti alla
ritenuta del 30%.

In conclusione i compensi per attivita artistiche o
professionali rese nel territorio dello Stato sono
sempre imponibili in Itala (tramite ritenuta) salvo
I’esistenza di una Convenzione contro le doppie im-
posizioni.

Imposte indirette e IVA

In materia di imposizione indiretta, ed in particolare
nell’ambito della normativa IVA (D.P.R. 633/1972)
la sponsorizzazione deve intendersi come una pre-
stazione di servizio a rilevanza commerciale ed ¢
soggetta all’applicazione IVA.

Alcuni problemi interpretativi possono sorgere qua-
lora il contratto di sponsorizzazione prevede obbli-
gazioni di dare o facere da parte dello sponsor.

Tale situazione non porta ad alcun esborso di dena-
ro, tuttavia il rapporto non si esaurisce con le com-
pensazioni delle reciproche prestazioni (lo sponsor
fornisce i beni, lo sponsee “veicola” il nome); ma
trattasi di operazione comunque soggetta ad IVA ai
sensi dell’art. 11 del D.PR. n. 633/1972.

Infatti I’art. 11 recita “Le cessioni di beni ¢ le pre-
stazioni di servizi effettuate in corrispettivo di altre
cessioni di beni o prestazioni di servizi, o per estin-
guere precedenti obbligazioni, sono soggette all’im-
posta separatamente da quelle in corrispondenza
delle quali sono effettuate ...”.

In tale senso I’Agenzia delle entrate si € espressa
con il parere n. 150657 del 23 settembre 2002 nel
quale si sostiene che “sussistendo i presupposti
impositivi (soggettivi ed oggettivi) per ognuna del-
le operazioni considerate, le stesse, ai sensi del ci-
tato art. 11 del D.PR. n. 633/1972, devono essere




assoggettate al tributo in maniera separata ed auto-

noma.

Conseguentemente, con riferimento anche a quanto
previsto dal citato art. 13 del D.P.R. n. 633/1972, sia
lo sponsor che lo sponsee sono tenuti ad emettere
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fattura, ai sensi dell’art. 21 del citato D.P.R. n.

633/1972, in relazione all’operazione attiva da cia-

scuno effettuata, indicando il valore normale cosi
come determinato dall’art. 14, terzo comma, del
medesimo D.P.R. n. 633/1972".
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Contabilita e bilancio
degli Enti non profit

Autori: Gian Mario Colombo e Maurizio Setti

La dimostrazione dell'equilibrio economi-
cofinanziario della gestione & fondamen-
tale anche per il bilancio delle aziende
non profit, ma non rappresenta |'unico
aspetto di cui tener conto; quest'ultimo
deve riuscire anche a dare conto della
utilita sociale prodotta dall’ente (bilan-
cio sociale).

Il volume soddisfa questa duplice esigen-
za, proponendo modelli di bilancio speci-
fici per i pill importanti settori del mon-
do non profit, unitamente ad un modello
generale (Documento di rappresentazio-
ne dei risultati di sintesi delle organizza-
zioni non profit) approvato dal Consiglio
Nazionale dell'Ordine dei Dottori Com-
mercialisti (riportato in Appendice), che
tiene conto delle caratteristiche specifi-
che del settore.

Questa nuova edizione, rispetio alla pre-
cedente, recepisce nuove disposizioni
normative e nuova prassi emanata da
parte dell’Amministrazione Finanziaria.
Inoltre il volume € stato arricchito da nuo-

ve sezioni ed argomenti.

STRUTTURA:

Il volume tratta in modo esaustivo i se-
guenti argomenti:

¢ || sistema informativo-contabile delle
organizzazioni non profit (ONP)

e | 'obbligo contabile degli enti non com-
merciali e delle Onlus ed in particolare,
la contabilizzazione dei costi promiscui.

= || bilancio di esercizio (rendiconto) delle
ONP

e | controlli contabili e fiscali degli enti
non commerciali e delle Onlus.

* Lo schema di rendicontazione degli en-
ti non profit emanato dal CNDC (Dottori
Commercialisti)

* Raccolta pubblica di fondi

* La rendicontazione sociale degli enti
non profit: il bilancio sociale e gli indica-
tori di bilancio

= |l Condono fiscale degli enti non com-
merciali - Aspetti contabili

e Trasformazioni, conferimenti e liquida-
zioni, fusioni e scissioni di enti non com-
merciali: implicazioni contabili

e Contabilitd e bilancio delle organizza-
zioni di volontariato

» Bilancio di associazioni, ONLUS, scuo-
le paritarie, partiti politici, enti ecclesia-
stici (es. il nuovo schema tipo per le par-
rocchie) ASL, IRCSS, cooperative sociali

* Enti non profit, erogazioni liberali e ri-
flessi sui rendiconti (fiscali) dei donanti
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