
Archive ouverte UNIGE
https://archive-ouverte.unige.ch

Chapitre d'actes 1994                                     Published version Open Access

This is the published version of the publication, made available in accordance with the publisher’s policy.

Lo sponsoring sportivo : descrizione, qualifica e conseguenze giuridiche

Peter, Henry

How to cite

PETER, Henry. Lo sponsoring sportivo : descrizione, qualifica e conseguenze giuridiche. In: Il diritto 

dello sport. Dallèves, Louis (Ed.). Lugano : Commissione ticinese per la formazione permanente dei 

giuristi, 1994. p. 27–56. (Atti della giornata di studio)

This publication URL: https://archive-ouverte.unige.ch/unige:33627

© This document is protected by copyright. Please refer to copyright holder(s) for terms of use.

https://archive-ouverte.unige.ch
https://archive-ouverte.unige.ch/unige:33627


Lo sponsoring sportivo: 
descrizione, qualifica e conseguenze giuridiche 

Henry Peter 

SOM MARIO 
1. Descrizione e tentativo di definizione 

1.1. Descrizione del fenomeno 
a) apporta dello sponsorizzato 
b) associazione 
c) interposizione di un eventa 

1.2. Tentativo di definizione 

2. Reciproche prestazioni 
2.1. Prestazioni dello sponsor 

a) corrispettivo 
b) altre prestazioni 

2.2. Prestazioni dello sponsorizzato 
a) affissione del marchio 
bi licenza d'usa del nome e dell'immagine 
c) servizi vari 
d) divieto di concorrenza 
e) altre obbligazioni 

2.3. Disposizioni generali 
al durata 
bi diritto applicabile 
cl faro 
dl arbitrato 
el confidenzialità 

3. Tentativo di qualifica giuridica 
3.1. Contratto •<nominato))? 

a} contratto di lavoro 
bi contralto di appalto 
c) società semplice 
d) contralto di mandata 

3.2. Contratto '<sui generis))? 
al affitto 
bi comodato 
c) donazione 
dl mandata 
e) licenza 
f) merchandising 
g) agenzia 
hl società semplice 

27 



HENRY PETER 

4. Alcune conseguenze giuridiche 
4.1 . Considerazioni generali 
4.2. Alcuni problemi specifici 

a) obblighi impliciti dello sponsorizzato 
b) rescissione del contratto 
c) determinazione del dan no 

ANNESSI 

1. Esempio di contratto di sponsorizzazione 
2. Esempi di licenza con abbinamento 
3. Bibliografia 

lntroduzione"l 

Nonostante lo sponsoring sportivo sia oggi quasi onnipresente, si tratta di un feno­
mene ancora mal delimitato sia dai punto di vista dei fatti, cioè della determinazio­
ne della realtà sottostante questo termine, sia dai punto d'r vista del diritto, in parti­
colare per quanta concerne la questions della sua qualifica giuridica e dunque delle 
norme legali che devono essere applicate e delle conseguenze che ne risultano''· 
L'oggetto del nostro intervento sarà quello di tentare di fare luce su questi due dif­
ferenti aspetti: i tatti e il diritto. 

A questo scapa, dedicheremo la prima parte della nostra relazione ad un tentativo 
di descrizione di che casa è in realtà lo sponsoring, soffermandoci in particolare su­
gli attori, i metodi e sugli interessi che esso mette in campo- o che da esso sono 
determinati. ln tale contesta descriveremo il contenuto «tipico» d'r un contralto di 
sponsorizzazione basandoci su un'ipotesi di contralto «Standard» allegato quale 
Annesso 1. 

Tenteremo in seguito di determinare se lo sponsoring sportivo puà essere awici­
nato- o assimilato- a una qualsiasi delle forme giuridiche esistenti (contratti «no­
rninati») e di trame qualche conseguenza dai punta di vista pratico. 

Prima di affrontare in modo concreto la tematica si premette che lo sponsoring, 
detto anche «sponsorizzazione», non è naturalrnente limitato all'ambito sportivo, 
anche se tale contesta è quelle nel quale esso si è maggiormente sviluppato negli 
ultimi anni ed al quale si limiterà il nostro esame. Occorre infatti sottolineare che si 
ricorre allo sponsoring anche in altri ambiti, quali le attività culturali, come ad esem­
pio nel casa del restaura di tele di Tintoretto e di Tiepolo da parte del Banco Am­
brosiano Veneto, iniziativa lanciata quest'anno da tale istituto sotta lo slogan «Un 

*) L'autore tiene a ringraziare I'Aw. Marco Zübfin per la preziosa collaborazione e gli utlli suggerimenti in 
occasione della preparazione e della pubblicazione di questa relazione. 

1) Una abbondante b'1bliograf~a relativa allo sponsoring è al!egata quale An nessa 3. Per la dottrina svizze­
ra, vedere in particolare i contributi di Hauser, Netzle, Peter e Rapp. 
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credita ai valori della cultura», a del sostegno a manifestazioni musicali quali il 
Montreux Jazz Festival da parte di «Lucky Strike» a, più vicino, l'Estival Jazz di Lu­
gano sponsorizzato dalla Banca del Gottardo. Si parla in tali casi di sponsoring cul­
turale. 

Ma esiste anche la sponsoring politico: in modo più a mena velato, alcune società 
sponsorizzano in effetti partiti o uomini di Stato in occasions di elezioni o in manie­
ra più organica; o la sponsoring scientifico: programmi di ricerca sono talvolta 
sponsorizzati da persane o da società; si puà citare al riguardo la sponsorizzazione 
da parte della Banca Unione di Credita di Lugano del programma di studio dei fon­
dali del Ceresio. Altre forme di sponsoring sono riscontrabili anche nell'ambito so­
ciale, umanitario, ecc. 

1. Descrizione e tentative di definizione 

1. 1. Descrizione del fenomeno 

Tutti intuiscono il contenuto dello sponsoring, senza tuttavia sempre conoscere 
con precisione quali realtà ricopre e quali protagonisti coinvolge. Cio è dovuto al 
latta che lo sponsoring è un fenomeno tanta complesso quanta multiforme, a tai 
punta che, come è stato recentemente osservato, torse non si dovrebbe parla re di 
sponsoring al singolare e quindi non riferirsi al «contratto)) di sponsoring bens1 ai 
«contratti» di sponsoring2l. 

Seconda alcuni autori la sponsoring non sarebbe addirittura definibile in quanta: 

<<La sponsoring non puà essere racchiuso in una definizione, nel!a misura in cui le 
forme che esso puà assumere sono estremamente varie: a parti re dalla semplice 
apposizione del nome dello sponsor sulla casacca di uno sportivo, lino alla creazio­
ne e all'organizzazione completa di una manifestazione>}3)_ 

Tutti concordano tuttavia sul latta che lo sponsoring mette in scena tre attori: (1) lo 
sponsor, (2) lo sponsorizzato, detto in ltalia anche «sponsee>> e (3) i mezzi di comu­
nicazione di massa, essendo la presenza di ciascuno di essi una condizione neces­
saria per l'esistenza dello sponsoring. Da questa origine tripartita discendono inte­
razioni assai complesse, che Thomas Hauser ha tentato di rappresentare grafica­
mente nella sua recente tesi consacrata all'argomento4l. 

È questa presenza di tre protagonisti necessari che ha latta dire che: 

2) Anna Oassi, Sponsorizzazione, in Dassi, lntrovigne, Frignani, Sponsorizzazione, merchandising, pubbli­
cità, Utet, Torino 1993, pag. 31 seg., pag. 68. 

3) Véronique P!at-Pel/egrini /Alain Cornee, Sponsoring, Le parrainage publicitaire, Encyclopédie Del mas 
pourlaviedesaffaires, I.S.B.N., Parigi, 11 ed., 1987, pag.12. 

4) Thomas Hauser, Der Sponsoring-Vertrag im schweizerischen Recht, Diss. Zurigo 1991, Schriftenreihe 
zum Konsumenten-Schutzrecht, vol. 35, Schulthess. Zurigo 1992, pag. 40. 
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«Lo sponsoring è l'arte di far pari are di sé parlando d'1 altro>>51. 

0 ancora, più semplicemente: 

<do finanzio, tu pedali, loro ne parlano! >>6). 

Oltre a mettere in campo diversi attori, lo sponsoring ricorre a diversi metodi, per 
lo più contemporaneamente: 

a) lnnanzitutto vi è l'apporto dello sponsorizzato stesso, quest'ultimo essendo 
chiamato a partecipare attivamente alla promozione dello sponsor. Torneremo 
più in dettaglio su questi aspetti. 

b) Più sottilmente, vi è poi l'associazione - detta anche abbinamento71 - dello 
sponsorizzato e delle sue attività allo sponsor: lo scopo perseguito è in questo 
caso di far si che il pubblico associ lo sponsor (o il suo marchio) alle qualità o alle 
caratteristiche dello sponsorizzato o delle attività che egli pratica. È il caso ad 
esempio della SBS- Società di Banca Svizzera- la quale lega da alcune stagioni 
il proprio nome e il proprio logo ai migliori rappresentanti dello sei elvetico e del 
bob, proponendosi cosi l'identificazione subconscia da parte del pubblico tra i 
propri servizi bancari e l'immagine di dinamismo, di professionalità, di velocità e 
- possibilmente- di vittoria legata agli sponsorizzati. 
Ouesta tecnica permette anche di modificare il profilo dello sponsor in funzione 
dell'immagine che si desidera conferirgli. Il tipo di sport e l'identità dello sponso­
rizzato sono d'altronde spesso appositamente scelti in funzione dell'immagine e 
del profilo di sé che lo sponsor vuole veicolare - o crea re - presso il pubblico. 
Nella sua tesi già citata, Hauser ha elaborato una tabella che mette in evidenza 
le caratteristiche dei differenti sport (carattere estetico, prestigioso, dinamico, 
tecnico, ecc.)81. È fondandosi su ta li labelle che la società che desidera ad esem­
pio lanciare un profumo al quale intende dare un'immagine estetica, moderna, 
prestigiosa e tradizionale sceglierà di sponsorizzare lo sport del polo che presen­
ta appunto tali caratteristiche, e non invece il motocross, la cui immagine (cosl 
come è- pare- recepita dai pubblico) e, al contrario, «tecnica» e «popolare». 

cl lnfine vi è l'interposizione di un evento il quale, oggetto di copertura da parte 
degli organi di stampa, crea un doppio livello pubblicitario: immediato, nel corso 
delle competizioni il marchio «BSI» ad esempio appare su lie càsacche dei gioca­
tori dello HC Lugano; e mediato o indiretto: la stampa (in senso lato) che riferi­
sce e diffonde successivamente l'eventa, spesso in modo molto generoso sia 
dai punto di vista dello spazb che del tempo. Ne'1 due cas'1la diffusione, l'«expo­
sure» dell'evento e dei suoi protagonisti (sponsor e sponsorizzato) produce 
quello che è stato chiamato «scambio di notorietà>>: la fama, la visibilità di uno, 
giova al!'altro e vîceversa9l. 

5) Uda/Piquet Sponsoring et mécenat -la communication par l'événement, Pa rigi 1985, pag. 206. 
6) Pierre Sahnoun, Le sponsoring- mode d'emploi, Parigi 1989, p.18. 
7) Anna Dassi, op. cit. nota (2), pag. 42. 
8) Thomas Hauser, op. cit. nota (4), pag. 56-57. 
9) Mirzia Bianca, Sponsorizzai1one e diritti della personalità, in Rivista di diritto sportivo, 1992, pag. 3 seg., 

pag. 4. 
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Contrariamente a quanta si ritiene generalmente, lo sponsoring non è un fenome­
no nuovo. Un autore tedesco, Geiser, si è addirittura domandato se il fenomeno 
non sia in realtà ((ein alter Wein in neuen Schl8uchen» 10). Una ricerca etimologica 
anche somma ria permette in effetti di constata re che il termine ((sponsoring» è di 
derivazione latina, provenendo dai concetto di ((sponsor» che significava in sostan­
za in diritto romano fideiussore, termine a sua volta derivato da «sponsio>>, forma 
antica particolare di contratto, che racchiudeva contemporaneamente l'elemento 
della garanzia e dell'obbligazione di fare- segnatamente di pagare- a titolo princi­
pale111. 

Sempre sotto il profilo di un approccio terminologico, si comprende del resto me­
glio quello che è realmente lo sponsoring tentando di distinguerlo da altri concetti 
che gli sono vicini e che si ha spesso la tendenza a confondere con esso: {a) il pa­
tronato, {bila pubblicità e {c) il mecenatismo. 

Ad onore del vero occorre ammettere che, se tali concetti sono assai nebulosi, la 
terminologia ad essi relativa non lo è sicuramente mena. Esistono in effetti già a 
questo proposito divergenze assai significative. 

a) Patronato 

Al di là della propria ascendenza latina, il termine «sponsoring>> è chiaramente un 
anglicismo. È stato ripreso tale e qua le nella maggioranza delle altre lingue, com­
prese in particolare il tedesco e il francese. 1 puristi francofoni sono tuttavia, come 
si sa, allergici alla terminologia in «franglais>>. Essi hanno dunque awertito l'esigen­
za di trovare una traduzione nella ling ua del barone di Coubertin, cià che è un poco 
paradossale considerato che, come detto, il termine è di origine latina. La Francia è 
addirittura giunta a legifera re in proposito: con decreto del 1982 ha proscritto il ter­
mine «sponsoring» e tutti i suai derivati! Il termine scelto è stato quello di <<com­
manditaire>> {accomandantel o di «parrainage>> {patronatol, anche se a nostro awi­
so è lungi dall'essere chiaro che il concetto sia lo stesso121. 

b) Pubblicità 

Lo sponsoring si distingue dalla pubblicità non per le finalità ma essenzialmente 
per il metodo. Nei due casi, in effetti, ci si propone in definitiva di promuovere un 
marchio o un prodotto. Ma nel caso della pubblicità strictu sensu si utilizza a que­
sto scopo un supporto relativamente semplice e diretto {un manifesto, uno spot 
televisivo, ecc.), un messaggio chiaro e immediato {«Omo lava più bianco>>), aura­
verso il quale si cerca un risultato commerciale immediato {convincere il pubblico 
ad acquistare questo o quel prodottol. Lo sponsoring ricorre al contrario a metodi 
molto più sofisticati e spesso sottili: si tende- lo si è vista- a valorizzare e talvolta 

10) Martin Geiser. Ein Versuch Sponsoring zu definieren- Alter Wein in neuen Schlauchen?, in Finanz 
und Wirtschaft, 18 marzo 1987, N. 21, pag. 13. 

11) Edoardo Volterra, lstituzioni di diritto romano, Natx~H, pag. 463 seg. e 594 seg. 
12) Plat-Pe!legrini, Cornee, op. cit. nota (3), pag. 12, nota 2. 
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a profilare il marchio- o anche spesso solo l'immagine- dello sponsor, utilizzando 
a tale scopo direttamente ma soprattutto indirettamente l'eventa o un supporta llo 
sponsorizzato) e questo in ultima analisi per un interesse commerciale. 

Per porre in evidenza- riducendola al l'estremo- la differenza esistente tra la pub­
blicità ela sponsorizzazione, è stato scritto che la prima sarebbe «un'attività comu­
nicazionale che consegue ad un alto negoziale (il contralto di inserzione o di diffu­
sions)» mentre la sponsorizzazione sarebbe «Un atto negoziale, da cui consegue 
un fatto comunicazionale» 13l. 

c) Mecenatismo 

È al contrario assai più delicate distinguera lo sponsoring dai mecenatismo. L'opi­
nions dominante sembra considera re che il mecenatismo si distingue fondamen­
talmente dalla sponsoring per il latta che il mecenate è disinteressato mentre lo 
sponsor non lo è, in quanta quest'ultimo cerca per definizione un certo ritorno di 
immagine14l. 

La distinzione è utile ma probabilmente artificiale in quanta dubitiamo che i mece­
nati siano- o siano sempre- total mente animati da spirito altruistico: crediamo in 
effetti che il mecenatismo è in realtà una forma molto sottile- ma estremamente 
efficace- di promozione della propria immagine. È probabile in questo senso che i 
Medici furono in realtà più sponsor che mecenati. E d'altra parte ben nato che gli 
sponsor, in agni ambito, spendono assai spesso molto più di quanta non sia il ritor­
no economico del proprio ((investimento» e che sono pertanto spesso anche in 
parte mecenati. 

ln modo !orse un po' provocatorio, si potrebbe affermare che è impossibile cita re 
un vero mecenats, non perché non ne esistono, ma perché, dato che egli agisce 
per definizione in modo assolutamente segreto, l'autentico mecenate è condanna­
to a rimanere eternamente sconosciuto. Tutti i mecenati noti sarebbero di conse­
guenza in realtà degli sponsor. 

1.2. Tentativo di definizione 

Dopa questo primo giro di orizzonte, si puè tentare una definizione dello sponso­
ring sportive. Premettiamo che non esiste in Svizzera alcuna definizione legale- e 
neppure a nostra conoscenza giurisprudenziale151- del fenomeno. Ci si ispirerà 
quindi della definizione formulata in sena al Consiglio d'Europa dalla terza confe­
renza dei ministri europei dello sport ne! 1981161, per affermare che lo sponsoring 

13} M. Fusi/P. Testa, 1 contratti di sponsorizzazione, Dir. informazione e informatica, 1985, pag. 445 seg., 
pag. 448. 

14} Jean-Marc Rapp, Quelques aspects juridiques du sponsoring en droit suisse, Revue Suisse du droit 
des affaires, 1991, vol. 4, pag. 189 seg., pag. 191. 

15} Le uniche sentenze nelle qua li, a nostra conoscenza, il Tribunale federale {delle Assicurazioni} si è oc­
cupato della questione della natura giuridica dello sponsoring sono quelle, non pubblicate, del 
6.1.1984 nella causa Kiwi SA e del 22.5.1984 nella causa C. (cfr. infra, note 24 e 32). 

16) Conferenza di Palma di Majorca, citata da Anna Dassi, op. cit. nota (2), pag. 39. 
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sportivo e un contralto in base al quale una delle parti (lo «sponsor») tamisee pre­
stazioni in denaro o in natura all'altra parte llo «sponsorizzato») in cambio della pos­
sibilità di associa re il proprio rnarchio o la propria immagine all'attività, al nome o al­
l'immagine dello sponsorizzato al fine di trame direttamente e indirettamente van­
taggi cornrnerciali. 

2. Reciproche prestazioni 

Tentiamo ora di analizzare più sisternaticarnente le prestazioni messe in campo in 
un rapporta classico di sponsorizzazione nell'ambito sportivo, ritenuto che variazio­
ni sul tema sono naturalmente sempre possibili, per non dire frequenti in funzione 
della natura e dell'importanza del rapporta. 

A titolo di documentazione di appoggio e di illustrazione;· alleghiamo (Annesso 1) 
quello che riteniamo passa essere un «contratto tipo)) di sponsorizzazione. 

Distingueremo a questo fine le prestazioni dello sponsor (2.1.) da quelle del benefi­
ciario della sponsorizzazione, cioè dello «sponsorizzato>> (2.2.}, prima di parlare di 
aleu ne clausole comuni alle parti (2.3.). 

2. 1. Prestazioni dello sponsor 

a} Comspettivo 

La prestazione fondamentale dello sponsor è il corrispettivo a beneficia dello spon­
sorizzato. Ouesto corrispettivo non ha necessariamente la forma del pagamento in 
contanti, ma pu6 essere anche una prestazione in natura, attraverso la fornitura di 
attrezzature di vari tipi, ad esempio dell'albero di un veliero, di biciclette, o di pro­
dotti utilizzabili o necessari in relazione all'attività considerata, corne il carburante di 
una vettura da corsa, o ancora dei biglietti aerei per una squadra di disco su ghiac­
cio, ecc. Si parla in questo casa talvolta di «sponsor tecnici)) o di «sponsor di setto­
re», detti anche «official suppliers» («fornitori ufficialin)171. La fornitura di materiale 
da parte dello sponsor avviene, seconda i casi, in proprietà o in cornodato. 

La prestazione dello sponsor è effettuata, sulla base degli accordi intervenuti tra le 
parti, prima, durante o dopa quella(e) dello sponsorizzato, spesso del resto in mo­
do scaglionato nel tempo. 

Oueste prestazioni, in particolare quando esse sono effettuate in contanti, passa­
no corrispondere ad un ammontare tissa o dipendere dai risultati dello sponsoriz­
zato, ad esempio dai numero delle vittorie ottenute dalla squadra svizzera di sei, 
dai numero di punti ottenuti da un pilota nel corso di un campionato del monda di 
F1, dai numero di reti segnate da un giocatore di calcio nel corso di un campionato, 

17} Anna Dassi, op. cit. nota (2}, pag. 22. 
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o anche dalla cosiddetta «share di audience» (tasso di ascolto)1BI televisiva realizza­
ta grazie ai risultati- o al comportamento- dello sponsorizzato. 

b) Altre prestazioni 

Lo sponsor puà anche effettuare, in generale in modo accessorio, altre prestazioni, 
ad esempio sotto forma di assicurazione a favore dello sportivo, o sotto forma di 
assistenza logistica, di messa a disposizione di servizi di relazioni pubbliche o servi­
zi stampa, oppure di prestazioni tecniche connesse. Si puà cita re ad esempio la ri­
cerca nell'ambito aerodinamico da parte del fornitore di vele di una barca da regala. 

2.2. Prestazioni dello sponsorizzato 

La situazione in questo casa è più complessa e variata. 

· Occorre preliminarmente ri levare che il beneficiario della sponsorizzazione non è 
necessariamente lo sportivo stesso come persona fisica. Per ragioni commerciali o 
fiscali, gli sportivi di alto livello cedono in effetti spesso, in tutto o in parte, la pro­
pria immagine o il diritto alla propria attività a una o diverse società le qua li, a pro­
pria volta, procura no a terzi i servizi e/o l'immagine degli atleti in questions. 

Ma lo sponsorizzato puà essere anche una società (club, sodalizio) nel suo insieme, 
quale ne sia la forma: associazione, società anonima, cooperative, addirittura fonda­
zione, ecc., ad esempio la Federazione Svizzera di Sei che è sponsorizzata dai pro­
duttori di Emmenthal. Succede pure che lo sponsorizzato non abbia personalità giu­
ridica o in ogni caso non l'abbia in apparenza, come ad esempio nel caso della 
sponsorizzazione concessa dai <<Journal de Genève» agli «sport universitarill 19J. 

Lo «sponsorizzato» puà essere anche una competizione come tale, ad esempio il 
torneo di tennis di Gstaad che è sponsorizzato dalla marca di orologi «Rado» (in 
realtà una società del gruppo SMHI. o un campionato, ad esempio il campionato 
del mondo di motociclismo, di cui Longines e Olivetti sono gli sponsor tecnici (nel 
senso che forniscono durante agni corsa prestazioni di cronometraggio). Puà esse­
re anche una federazione, cioè un insieme di persone giuridiche, in generale di as­
sociazioni, ad esempio, come si è vista, la Federazione Svizzera di Sei. 

Fermo restando quanto precede, le prestazioni dello sponsorizzato sono in genera­
le le seguenti: 

a) Affissione del marchio 

Il contralto prevede in generale che il marchio dello sponsor, qua le ne sia la forma 
(ragions sociale, logo, nome di fantasia, addirittura il colore caratteristico, ecc.), de-

18) Ibidem, pag. 59 
19) Journal de Genève del27.3.1992, pag. 16, annuncio apparso in occasione della vittoria del ((LUC Va~ 

leyball>l nell'ambito del Campionato Svizzero; è in effetti evidente che gli ((sports universitaires)) non 
hanna personalitè giuridica. 
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ve essere affisso sul materiale portato o utilizzato dallo sponsorizzato: la casacca di 
un giocatore di hockey («BSI»), lo scafo di una barca partecipante alla Coppa Ame­
rica (Montedison), la fascia di uno sciatore ISBS), ma anche lo schermo televisivo 
(Omega), gli sei di Alberto Tomba (Rossignol) o la carrozzeria di una vettura da cor­
sa (Marlboro). 

Ne lia prassi la più recente, il concetto di affissione si è sviluppato lino ad arrivare a 
prevedere l'obbligo per lo sponsorizzato di affiancare al proprio nome quello dello 
sponsor, con, se necessario, il conseguente obbligo per lo sponsorizzato di modifi­
care la propria denominazione. Si puà citare al riguardo una nota squadra di F1 che 
ha cambiato successivamente il proprio nome da «Mclaren Honda>> a «Mclaren 
Ford» e, l'anno prossimo, «Mclaren Peugeot», ole squadre di pallacanestro italia­
ne, ad esempio H8enetton Treviso>> o «Stefanel Trieste»2ül. 

ln genere il contralto è accompagnato da uno o più schemi che indicano in modo 
molto precisa la posizione e la dimensione degli spazi ccincessi allo sponsor, non­
ché il marchio che deve essere esposto. Rimandiamo a titolo esemplificativo agli 
schemi allegati (N. 2 a 6) al nostro contralto tipo (Annesso 1). 

Il contralto stabilisee anche, in linea di principio, le circostanze nelle quali i marchi 
in questions devono apparire: 

aa) solo durante le competizioni, precisando talvolta addirittura esattamente quan­
do in occasione delle competizioni in questione: ad esempio, il pilota Nigel 
Mansell che, nel 1992, si presentava sul podio indossando un berrettino azzur­
ro «Goodyean>, che poi sostituiva abilmente con uno rosso sul quale figurava il 
marchio «Canon» e che il pilota portava durante tutta l'intervista televisiva che, 
nella F1, segue immediatamente la consegna dei premi; 

bb) in occasione di agni apparizione pubblica: in particolare di agni ripresa televisi­
va, competizione, premiazione; o ancora 

cc) anche al di fuori dell'attività sportiva: ad esempio, l'ex pilota di F1 Niki Lauda 
che porta in permanenza e assolutamente in ogni circostanza un berrettino 
rosso della <'Parmalab, recentemente anche durante un gala con smoking! 

ln relazione a questo obbligo di «affissione» si troveranno anche tutte le clausole 
relative all'obbligo di partecipare a talune manifestazioni o competizioni: ad esem­
pio almeno un certo numero di tornei del grande siam per un giocatore di tennis; i 
Giochi Olirnpici; tutto il carnpionato svizzero di lega nazionale A per un club di cal­
cio, ecc. 

20} Guido Vidiri, Soci-età sportive e contratti di sponsorizzazione, Giurisprudenza italiana, vol. CXLV, 1993, 
Parte IV, pag. 419 à 440, pag. 424; Anna Dassi, op. cit. nota (2), pag. 61. 
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b) !icenza d'usa del nome e dell'immagine 

Lo sponsorizzato concede d'altro canto solitamente allo sponsor il diritto (la «licen­
za») di utilizzare la propria immagine, con modalità più o mena estese nello spazio, 
nella forma e nel tempo. 

Anche in questo caso gli esempi sono probabilmente più evocatori di ogni tentati­
vo di descrizione teorica del fenomeno: cosl, gli <<sponsor ufficiali dei Giochi Olim­
pici» (Coca-Cola, ecc.) che hanno acquisito il diritto (molto protetto) di presentarsi 
come tali e di utilizzare il nome e il logo del CIO, o Philip Morris che ha acquistato il 
diritto di utilizzare il nome e l'immagine del pilota Ayrton Senna. 

1 diritti qui menzionati non si limitano del resto al solo nome e all'immagine statica 
(fotografia) ma includono talvolta anche l'immagine mobile (film, video). o la voce, 
la firma, i titoli, ecc. dello sponsorizzato. Talvolta è inoltre richiesta allo sponsorizza­
to una forma più attiva di concessione della propria immagine, fino ad arrivare a 
quelle forme chiamate nel gergo «endorsement» o «testimonials», in cui lo spon­
sorizzato, in genere persona assai nota, tramite comportamenti più o mena attivi 
afferma- «testimonia» -la bontà del marchio o dei prodotti dello sponsor211. 

1 diritti concessi allo sponsor possono anche estendersi alla possibilità di abbinare 
«fisicamente» - nel senso di graficamente- il proprio marchio a quello dello spon­
sorizzato. Ritroviamo qui uno dei metodi più evidenti per ottenere nella mente del 
pubblico l'associazione dello sponsor con lo sponsorizzato, per non dire l'identifica­
zione più o meno subconscia del primo con il seconda. È interessante illustrare 
questo proposito con due esempi recenti (cfr. Annesso 2): il primo è un autoadesi­
vo realizzato da Philip Morris in base al diritto concessole di abbinare il proprio mar­
chio Marlboro con, da una parte, il logo «Ferrari» e, dall'altra, il nome del pilota 
Jean Alesi. Il seconda esempio illustra come è stato concretizzato da Coca-Cola il 
diritto concessole di associare al proprio marchio il logo olimpico nonché quello dei 
giochi olimpici di Barcellona. 

Nello stesso contesta, si puà menzionare che si parla di «naming right» o di «tille 
sponsorship» qua lora venga concesso allo sponsor il diritto di accoppiare il proprio 
nome o marchio al titolo o al nome dell'evento stesso, ad esempio la «Whitbread 
Round the World Race» o il «Lancia Trophy» di golf221. 

Il contralto precisa infine in generale i limiti di utilizzazione dei diritti concessi allo 
sponsor: dai punta di vista dell'estensione territoriale, per esempio «solamente sul 
territorio del Giappone>>, e temporale, per esempio «soltanto nel corso dei Giochi 
Olimpici invernalin o «pertutto il1993». 

21) Anna Dassi, op. cit. nota (2), p. 72. 
22) Thomas Klooz, The structure and the potentiality of sponsorship contract, 1er Séminaire juridique, 

Association de Comités Nationaux Olympiques d'Europe, Mosca, 19-20 settembre 1991. pag. 94 
seg., pag. 94. 
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c) Servizi vari 

Oltre ad alcuni comporta menti già menzionati, lo sponsorizzato è generalmente te­
nuto a prestare servizi di varia natura a favore dello sponsor, tali la partecipazione a 
ricevimenti, interviste, sedute di firma di autografi, presenza durante fiere e saloni 
{del libro, dell'automobile, della vela, ecc.), commenti radiofonici o televisivi, attività 
interne allo sponsor {cena di quadri, di clienti, ecc.). 

Lo sponsorizzato è spesso anche obbligato a indicare, durante tutte le proprie di­
chiarazioni pubbliche, che svolge la propria attività agonistica grazie allo - o con 
l'assistenza dello- sponsor, del quale è evidentemente anche tenuto a vantare le 
qualità. 

d) Divieto di concorrenza 

1 contratti comportano spesso anche una clausola di divieto di concorrenza, nel 
senso che lo sponsorizzato si impegna a non accettare alcun'altra sponsorizzazio­
ne da parte di società o concernenti marchi che potrebbero essere in qualche mo­
do in conflitto con quel li dello sponsor {dai punto di vista del nome, del tipo di pro­
dolto, o addirittura del grafisrno o del colore, ecc.). 

e) Attre obbligazioni 

Esistono infine talvolta altri obblighi- di fare o di non fare- propri a ciascuno degli 
sport considerati, ad esempio: 

- l'obbligo di permettere allo sponsor di accedere alle competizioni propriamente 
dette: nell'ambito delle competizioni automobilistiche, la sponsorizzato si impe­
gna ad esempio a procurare allo sponsor dei lasciapassare spesso molto difficili 
da ottenere. 
Oueste prestazioni rivestono in generale un ruolo fondamentale per la sponsor 
per il qua le la sponsorizzazione è anche concepita come una sorta di dringe be­
nefit» peri suai quadri, fornitori o clienti: è facilmente immaginabile l'effetto che 
puà avere su di un cliente il fatto di disporre «gratuitamente» di un pasto in tri­
buna durante la finale del torneo di Wimbledon. Uno sponsor diceva recente­
mente al riguardo: «spendo pochi soldi e guadagno tanta stima»231. 

- L'impegno a non praticare altri sport o attività pericolose. 

- L'obbligo di stipula re una copertura assicurativa {quando essa non è sottoscritta 
dallo sponsor stesso). 

- L'obbligo la dire il vero implicite) di sempre rispettare tutte le norme della fede­
razione alla quale la sponsorizzato appartiene, rispettivamente quelle emanate 

23) Cfr. Henry Peter, La sponsoring sportif, Etudes et Recherches du Groupe lnterfacultaire des Scien­
ces du Sport (GISS), Chapitres choisis du droit du sport, Edition Médecine et Hygiène, Ginevra, IV' 2, 
1993, pag. 125 seg., pag. 133. 
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dagli organizzatori delle competizioni in questione: cio ricopre anche l'obbligo di 
sempre disporre della necessaria licenza, di non ricorrere all'uso di sostanze 
proibite (doping), ecc. 

- La proibizione di partecipare ad alcuna altra competizione che non sia espressa­
mente prevista nel contratto di sponsorizzazione. 

2.3. Disposizioni generali 

Un contralto di sponsoring cont'1ene inoltre un certo numero di clausole che con­
cernono le due parti, segnatamente: 

a) Durata 

La durata del contralto (tissa, con o senza opzioni, rinnovabile automaticamente, 
rinnovabile a determinate condizioni, ad esempio in casa di particolare piazzamen­
to in un campionato o di raggiungimento di un determinato numero di punti); 

b) Diritto applicabile 

La sponsorizzazione coinvolge spesso rapporti internazionali: lo sponsor è residen­
te in un paese, lo sponsorizzato in un altro, mentre le competizioni si svolgono- e 
quindi le prestazion·, sono effettuate -in diversi paesi o continenti. Se si aggiunge 
a cià il caraltere complesso e duraturo del rapporta, diventa evidente l'estrema dif­
ficoltà di stabilire il diritto applicabile ricorrendo alle norme di collegamento tradizio­
nali. È pertanto palese l'opportunità di operare (preventivamente) una scella con­
venzionale al riguardo. 

c) Fora 

Per le ragioni già menzionate a proposito del diritto applicabile, è spesso difficile 
determinare il tribunale normalmente competente. È d'altra parte talvolta anche 
inopportuno ricorrervi quando si tratta di giurisdizione «esotica)), cosa non rara da­
to che, per rnotivi in genere fiscali, gli sportivi di alto livello sono non raramente do­
miciliati in luoghi nei quali la qualità dei tribunali puà talvolta essere d'lfeltamente 
proporzionale agli oneri fiscali. È quindi preferibile concordare un toro che sia certo, 
accessibile e sperimentato. 

d) Arbitrato 

È d'altra parte spesso consigliabile prevedere una clausola arbitrale nella speranza 
che eventuali controversie siano risolte- e cià è particolarmente fondamentale nel 
campo considerato - rapidamente, in maniera confidenziale e con il supporta di 
persane competenti nella problematica particolare, laquale ha spesso risvolti assai 
tecnici. 

e) Confidenzialità 

Le parti sono infine in generale tenute ad osservare un rigoroso obbligo di confi-
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denzialità, in particolare per quanta concerne le somme pagate dalla sponsor, la 
durata dei rapporti contrattuali, ecc. 

3. Tentativo di qualifica giuridica 

3. 1. Contratto <mominato»? 

Quanta precede ha probabilmente convinto anche i più sceltici che la sponsorizza­
zione è effettivamente un fenomeno tanta complesso quanta varia. 

Il problema che si pane fatal mente al giurista è quel la di sa pere se a questo feno­
mena corrisponda uno qualsiasi dei tipi di contralto previsti dai nostro Codice delle 
Obbligazioni (contralti «nominati»} e- in casa affermativo- a quale di essi. 

Osserviamo innanzitulto che lo sponsoring è una realtà troppo recente per essere 
stata considerata- e quindi regolamentata- nel nostro codice. Non esiste dunque 
una soluzione «<egale>> e immediata ai differenti problemi che possono sorgere in 
quest'ambito: ad esempio la questione di sapere quale forma debba rivestire il 
contratto di sponsorizzazione (la forma scritta è necessaria o il contratto puà esse­
re concluso oralmente?}; se esiste la possibilità di mettervi fine, a quale condizione 
e con quale preavviso; quale indennità è dovuta in casa di violazione degli obblighi 
contraltuali da parte di una delle parti e addiriltura, in certi casi, se vi sia o mena 
violazione del contralto. 

ln assenza di regale specifiche, è quindi necessario chiedersi se lo sponsoring puà 
essere avvicinato- o assimilato- a l'uno o all'altro dei tipi di contralto codificati dai 
dirilto svizzero. 

a} Ci si puè chiedere se si tralta di un contralto di lavoro. No, in quanta - salvo in 
taluni casi particolari- manca il rapporta di subordinazione tra lo sponsorizzato e 
lo sponsor, condizione essenziale per il contralto di lavoro. Lo sponsorizzato 
conserva in effelti di regala la propria indipendenza e non riceve ordini dalla 
sponsor, sotta riserva naturalmente di obblighi che egli abbia contraltualmente 
assunto241. 
Ouesta conclusions non è tuttavia assoluta. ln taluni casi, in effelti, lo sponsoriz­
zato è un impiegato dello sponsor, ad esempio nel casa in cui l'atleta sia mem­
bre di una squadra organizzata e gestita dalla sponsor stesso, situazione che si 
riscontra tra l'altro nelle squadre di ciclismo251. Il corrispettivo versato dalla 

24) Ouesta è la conclusions alla qua le è giunta il Tribunale federale delle Assicurazioni nelle sue già men­
zionate sentenze (cfr. supra nota (15)) nelle quali si legge: jdn sostanza la funzione pubblicitaria in 
esame, semplice accessorio di un'altra attività indipendente o comunque non dipendente dalla stes­
sa ditta organizzata dall'assicurato e perla quale questi assume i rischi e in particolare quello econo­
mico, non puà che essere anch'essa considerata attività indipendenten; cfr. anche Jacqueline 
Détraz, Le sportif et I'AVS, in Le sport et les assurances sociales, Colloque organisé par I'IRAL, Uni­
versità di Losanna 1981 pag. 91 seg., pag. 103-105. 

25) Jean-Marc Rapp, op. cit. nota (14), pag. 198. 
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sponsor è in tali casi uno stipendia. ln tale eventualità saranno d'altra parte ap­
plicabili tutte le norme imperative del nostro codice relative al contralto di lavoro 
oltre a, naturalmente, quelle di diritto pubblico (contributi sociali, assicurazioni, 
ecc.). 

bi Si tratta di contralto di appalto? Cià non è a priori escluso in quanta il Tribunale 
federale ammette che la prestazione fornita dall'appaltatore, cioè !'«opera», puà 
rivestire anche una forma immateriale, ad esempio nel casa di uno spettacolo. 
La dottrina considera tuttavia che il contratto di sponsorizzazione non puO esse­
re qualificato di contralto di appalto in quanta lo sponsorizzato non promette di 
realizzare un risultato (!'«opera»)- elemento caratteristico del contralto di appal­
to261- ma piuttosto un'attività effettuata nel tempo, senza in linea di principio 
precisamente aleu na garanzia di risultato bensi solo di diligente esecuzione271. 1 
francesi direbbero che esiste a carico dello sponsorizzato una obbligazione «de 
moyens» e non «de résultat». 

c) È legittimo chiedersi se la sponsorizzazione dia luogo ad una società semplice, 
cioè, volenti o nolenti, ad un contratto attraverso il qua le «due o più persane si 
riuniscono per conseguire con forze e mezzi comuni uno seo po comunel>2Bl. La 
risposta è in linea di principio negativa, in quanta, seconda la dottrina dominan­
te, le parti al contralto di sponsorizzazione non perseguono lo stesso scapa: lo 
sponsor ha uno scapa economico autonomo mentre lo sponsorizzato cerca 
semplicemente di esercitare nelle migliori condizioni la propria attività291. Secon­
da la dottrina, le parti del contralto di sponsoring si trovano quindi piuttosto in 
un rapporta di scambio (sinallagrnatico), in opposizione ad un rapporta di so­
cietà. 

Dai nostro punta di vista questa opinione va attenuata. 

L'interesse- nel senso di scapa- delle parti, in agni casa il lora interesse inter­
media o incidente, è in effetti spesso comune: ottenere i miglîori risultati possi­
bili, promuovere le rispettive immagini, ideal mente vincere. Non si tratta quindi 
solo di un'identità di motivi, bensi piuttosto di un'identità di obiettivi, almeno in­
termedi. Ouesta comunanza di obiettivi viene, !o si è vista, perseguita spesso in 
comune, ciascuna delle parti effettuando apport! specifie] (ad esempio in natura 
da parte dello sponsor e sotta forma di servizi e di «spazi» da parte dello spon­
sorizzato}. Ouesta «associazione» si manifesta anche ne!!'abbinamento delle ri­
spettive immagini, nella durata spesso molto lunga dei rapport] e nel fenomeno 
voluto di «Scambio di notorietà)). Vi è quindi spesso una autentica ((affectio so­
cietatis>>. 

26) SJ 1991, pag. 251, DTF 1151153/54consid. lb= SJ 1989, pag.389. 
27) Thomas Hauser, op. cit. nota {4). pag. 273/274; in ltalia: Oassi/lntrovigne/Frignani, op. cit. nota {2). 

pag. 269 seg. 
28) Art. 530 cpv. 1 CO. 
29) Jean-Marc Rapp, op. cit nota {14}, pag. 198; Stephan Netzfe, Sponsoring von Sportverb8nden, Ver­

trags- Persbnlichkeits- und vereinsrechtliche Aspekte des Sport-Sponsorings, Schweizer Schriften 
zum Handels- und Wirtschaftsrecht, Bd 105, Schulthess, Zurigo 1988, pag. 41-43. 
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È solo successivamente, quindi in modo in qualche sorta derivato, che gli inte­
ressi delle parti divergono: la pubblicità del proprio marchio per lo sponsor, la 
soddisfazione e la gloria personale, eventualmente anche la realizzazione di be­
nefici finanziari, per lo sponsorizzato. 

Si potrebbe quindi a nostro avviso ritenere che se lo scopo finale delle parti, 
sponsor e sponsorizzato, puà sicuramente divergera, il loro scapa diretto rima­
ne comune, cià che, seconda la dottrina, basta a dar luogo, almeno in certi casi, 
alla creazione di una società semplice301. 

dl Ci si puà infine chiedere se si tratta di un contralto di mandata. Anche qui la ri­
sposta non puà essere assoluta. La dottrina ritiene in effetti che agni convenzio­
ne di sponsoring presenta «necessariamente» una componente di mandata, 
nella misura in cui la sponsorizzato agisce a titolo indipendente e fornisce allo 
sponsor taluni servizj31). 
Non si tratta tuttavia di un mandata puro e semplice péi due ragioni: in primo luo­
go, perla varietà di prestazioni fornite dalla sponsorizzato e delle qua li alcune non 
appartengono in alcun casa alla costellazione prevista dai mandata (ad esempio 
l'affissione del marchio); in seconda luogo, peril carattere fondamentale della du­
rata del rapporta, mentre il mandata è in linea di principio sempre revocabile321. 

3.2. Contratto «sui generis>>? 

Si considera quindi in genere che il contratto di sponsorizzazione è un contratto sui 
generis, di tipo misto, in quanta raggruppa elementi specifici di diversi tipi di con­
tratti di cui alcuni sono «nominati» (ad esempio, il mandata}, e altri non lo sono 
{contratti «innominati», ad esempio il contralto di licenza): 

Nel contralto di sponsorizzazione si trovano in effetti elementi riconducibili alle se­
guenti forme contrattuali: 

a) il contralto d'affitto {art. 275 cpv. 1 CO), in quanta le prestazioni che abbiamo 
qualificato di «affissione}) corrispondono alla cessions e al godimento contra pa­
gamento di determinati spazi {vetture, scafo, casco, fascia, tuta) per un certo 
tempo; 

bi talvolta anche il comodato {art. 305 seg. CO) per quanta concerne il materiale 
messo a disposizione dello sponsorizzato da parte dello sponsor, nella misura in 
cui ciô avviene a titolo gratuito; 

30) Pierre Tercier, La partie spéciale du Code des Obligations, Schulthess, Zurigo 1988, pag. 534, N. 
4138; tesi che non sembra esclusa in Svizzera da Thomas Hauser, op. cit. nota {4), pag. 278 e neppu­
re in ltalia da Anna Dassi, op. cit. nota (2). pag. 44 e 49/50. 

31) Thomas Hauser, op. cit. nota (4) pag. 198. 
32) Contra: DTF del 6.1.1984 (cfr. nota (15)) che afferma che nella fattispecie considerata (mel contratto 

fra la K. e i corridori non puà che essere ravvisato un mandata (cfr. art. 395 cpv. 2 CO))). Va tuttavia 
ricordato che il problema sottoposto al TFA non era tanta quello della precisa qualifica giuridica del 
rapporta bensl solo di sapere selo sponsorizzato era da considerare Hdipendente)) o ((indipendente)) 
ai sensi della LAYS: il TF decise a favore della seconda ipotesi. 
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c) forse anche la donazione, soprattutto in quei casi che si avvicinano al mecenati­
smo, dato che le prestazioni dello «sponsor» avvengono al lora in tutto o in parte 
a titolo gratuito; 

d) in genere il contralto di mandata in quanta, come appena detto, lo sponsorizza­
to si impegna in genere a prestare un certo numero di servizi; 

e) il contralto di licenza, per quanta concerne la concessions del dirilto d'usa del 
nome e dell'immagine dello sponsorizzato; 

f) alcuni autori italiani33) hanna recentemente osservato che lo sponsoring contie­
ne spesso anche elementi appartenenti a quello che si suole oggi chiarnare il 
contratto di merchandising, altro contralto innominato nel dirilto svizzero ed es­
sa stesso considerato «sui generis», nel quale il titolare di un marchio o di una 
(dmmagine» (in casu lo sponsorizzato} ne concede ad un imprenditore {lo spon­
sor) il dirilto d'usa su prodolti di natura notevolmente diversa da quel li peri quali 
il marchio è noto. Ouesta definizione ci sembra cogliere perfeltamente situazio­
ni quali quelle il lustrale neii'Annesso 2; 

gl forse anche il contralto di agenzia (art. 418a cpv. 1 CO)- il qua le è del resto una 
forma particolare di contralto di mandata- nella misura in cui lo sponsorizzato 
partecipa alla promozione dei prodotti, del nome e dell'immagine dello sponsor, 
quindi in definitiva all'aurnento delle vendite dello sponsor stesso341; 

h) riteniamo infine che, per i motivi già menzionati, vi siano talvolta - nel rapporta 
tra lo sponsor e lo sponsorizzato - degli elernenti che rilevano dai contralto di 
società semplice. 

4. Alcune conseguenze giuridiche 

4. 1. Considerazioni generali 

ln virtù del principio della libertà contrattuale, che prevale in Svizzera, le parti rego­
lano in linea di massima liberamente i propri rapporti. La soluzione ad ogni proble­
ma deve di conseguenza essere in primo luogo ricercata nel testo del contratto 
stesso (se una tale soluzione è stata prevista), da interpretarsi tenendo canto della 
reale intenzione dei contraenti (principio dell'affidamento). 

Avviene tuttavia qualche volta che talune questioni non siano state regolate dalle 
parti o che esse lo siano state in maniera contraria a norme imperative della legge. 

Seconda i noti principi del diritto delle obbligazioni, di fronte ad un contralto misto, 
è allora necessario ricercare per ognuno dei problemi considerati quale dei tipi di 
contralto appena descritti contenga la norma - e quindi la soluzione - più appro­
priata, considerate le caralteristiche, lo scopo, l'equilibrio del contralto considerato 
e la tutela della posizione delle parti. 

33) Anna Oassi, op. cit. nota (2), pag. 78; Maria Vita De Giorgi, Sponsorizzazione e mecenatismo, ln Le 
sponsorizzazioni, Padova 1988, pag. 170 seg.; Guido Vidiri, op. cit. nota (20), pag. 434. 

34) ln questo senso Jean-Marc Rapp, op. cit. nota (14), pag. 200. 
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Il problema è spesso delicato e in questa sede non si ha né l'ambizione né il tem­
po di trattarlo in maniera esaustiva. Numerosi problemi possono in effetti presen­
tarsi. Tra questi si puà cita re la responsabilità in caso di danni causati a terzi, la vio­
lazione di norme amministrative (per esempio la legislazione anti-tabacco), le pro­
blematiche fiscali (ad esempio eventuali obblighi di trattenuta alla fonte a carico 
dello sponsor, ecc.). Ouesti esempi sono deliberatamente scelti in ambiti in piena 
evoluzione che quindi sollevano attualmente problemi nuovi e per lo più raramente 
previsti- e quindi regolati- dalle parti. 

Ci limiteremo quindi ad alcune osservazioni puntuali. 

4.2. Alcuni problemi specifici 

a) Obblighi impliciti dello sponsorizzato 

Assai spesso lo sponsorizzato trascura il fatto che il conil-atto di sponsorizzazione 
non si limita all'incasso da parte sua di una più o meno cospicua somma di denaro 
contra la messa a disposizione di alcuni spazi. ln realtà, anche se cià non è per ipo­
tesi espressamente previsto nel contratto stesso, esistono a carico dello sponso­
rizzato diversi obblighi che chiameremo «impliciti» in quanta discendono dalla na­
tura stessa dei rapporti. Ciascuno di essi meriterebbe un approfondimento; ci limi­
teremo in questa sede a menzionarne due: 

aa) l'obbligo di fedeltà e di diligenza nei confronti dello sponsor, che deriva dai 
principio generale della buona fede che governa il nostro ordinarnento e che esiste 
in modo accentuato nella fattispecie, data la «cornponente mandata» della relazio­
ne. Ouesto obbligo di fedeltà e di diligenza significa altresi che -anche se non è 
tenuto ad ottenere un risultato- lo sponsorizzato dovrà sempre dedicare alla pro­
pria attività quegli sforzi volitivi e tecnici che si possono normal mente attendere da 
lui, tenuto canto del livello al quale egli esercita la propria attività, della sua noto­
rietà e torse anche dell'irnportanza del corrispettivo percepito da llo sponsor351. 

Si puà citare al riguardo l'episodio di un nato calciatore tedesco il quale, pur sponso­
rizzato dalla BMW, dichiarava di preferire- e utilizzava- una Mercedes; o la squadra 
che, senza attendere la scadenza di un contratto di sponsorizzazione in corso, van­
tava già i meriti dello sponsor successivo, nato concorrente di quello attuale3BI. 

bb) L'obbligo di rispettare tutte le normative (segnatamente non statua li) applica­
bili all'attività considerata. Ovviamente, agni infrazione ai regolamenti sportivi non 
puà essere considerata una violazione del contratto di sponsorizzazione. Ad esem­
pio, non potrà essere ritenuto inadempiente un giocatore di hockey che viene 
espulso dalla partita per due rninuti, e nemmeno probabilmente se egli viene so­
speso per un'intera partita. Si puà invece affermare che potrà essere ritenuta viola­
zione - anche grave -del contratto di sponsorizzazione il mancato rispetto di nor-

35) Art. 398, 321 e cpv. 2 CO; peril diritto italiano, cfr. Guido Vidin·, op. cit. nota {20), pag. 432. 
36) Esempi citati da Guido Vidiri, ibidem, pag. 432/433. 
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me applicabili all'attività considerata (che esse siano federative o di qualunque altro 
tipo) che abbiano importanza fondamentale e la cui violazione passa arrecare un 
importante pregiudizio allo sponsor, tenuto canto delle particolari finalità del con­
tralto considerato. Anche se illimite è difficile da stabilire, si puà a nostro awiso ci­
tare a titolo esemplificativo il consuma di sostanze proibite da parte dello sponso­
rizzato (doping). La prassi recente offre diversi casi clamorosi di questo tipo: i velo­
cisti Ben Johnson o Kathrin Krabbe o ancora il calciatore Diego Maradona371. 

Come tutte le altre ipotesi di inadempienza del contralto, la violazione dei suddetti 
obblighi contraltuali «impliciti» (che possono naturalmente anche essere previsti 
nel contralto) pane il delicato problema della risoluzione anticipata del rapporta e 
della responsabilità peri dan ni causati. 

b) Rescissione del contralto 

Il problema si pane in modo particolare in due ipotesi: quella in cui esista una ina­
dempienza contraltuale e quella in cui, in assenza di inadempienza, la durata del 
contralto non è stata stipulata (contralto di durata indeterminata). 

aa) lnadempienza contrattua!e 

Di fronte ad una violazione del contralto, la parte che ne è viltima ricorrerà alle di­
sposizioni generali del CO. Un termine appropriato (che dipende dalle particolari 
circostanze) verrà fissato alla parte inadempiente per conformarsi al contralto. A di­
felto, il contralto potrà essere rescisso in base all'art. 107 cpv. 2 CO. Traltandosi di 
un rapporta «di durata>>3Bl, il contratto prends fine ex nunc, ovverossia dai momen­
to in cui il creditore della prestazione deciderà di porvi fine (rescissione) e non quin­
di ex tune, con effelto retroaltivo al momento della conclusione del contralto stes­
sa (risoluzione). 

bb) Contralto di durata indeterminata 

Crediamo che sia opportuno distinguere due ipotesi. Da una parte quella in cui 
vengono obiettivamente mena uno o più elementi assolutamente determinanti del 
contralto, cioè la ragione stessa della sua esistenza. Esempi potrebbero essere 
l'annullamento di un campionato o la proibizione di effettuare qualsiasi forma di 
pubblicità in un determinato settore merceologico, tipicamente l'alcool ole sigaret­
te, per uno sponsor che cerca di promuovere tali prodolti. ln questi casi si potrà in 
linea di principio invocare la teoria dei motivi gravi («justes motifs») che permette 
eccezionalmente, in presenza di un «contratto di durata>> come quello di sponso­
ring, di rescindere il rapporta indipendentemente da un'eventuale durata più lunga 

37} Nello stesso senso, ritenendo al riguardo determinante il fatto che tali comportamenti siano j<capaci 
di appannare l'immagine dello sponsor e deteriorarne la fama presso il pubblico)), Guido Vidiri, op. cit. 
nota (20). pag. 432. 

38} La dottrina è unanime a questo riguardo: Jean-Marc Rapp, op. cit. nota (14). pag. 199; Thomas Hau­
ser, op. cit. nota {4). pag. 312; Stephan Netz!e, op. cit. nota {29). pag. 142. 
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prevista contrattualmente o di una ipotetica inadempienza391. L'azione per danni ri­
mane naturalmente riservata nel casa in cui i «motivi gravi)) siano imputabili ad una 
delle parti. 

Vi è d'altro canto l'ipotesi in cui non esiste né inadempienza, né durata concordats, 
né ancora «motivi gravi». Si pone allora il problema delicato e spesso di fondamen­
tale importanza di stabilire con quale termine di preavviso il contralto puà essere 
rescisso. Esistono al riguardo due tesi. Ouella che sembra risultare da una certa 
giurisprudenza del Tribunale federale e in base alla quale deve in questo caso pre­
valere la «componente mandata>> del rapporta, con la conseguente applicabilità 
dell' art. 404 cpv. 1 CO, e quindi il diritto di recedere dai contralto in ogni momento, 
con effetto immediate e indipendentemente da eventuali contrarie pattuizioni. Te­
nuto canto della natura dei rapporti, questa tesi non è evidentemente soddisfacen­
te401. Essa trascura in effetti tanta la situazione dello sponsorizzato che rischia, du­
rante il campionato o addirittura durante una competizione, di trovarsi impravvisa­
mente priva dei necessari finanziamenti o addirittura del materiale indispensabile 
per svolgere la propria attività. Si pensi ad esempio a Pierre Fehlmann al quale Phi­
lip Morris, dopa avergli notificato la fine del rapporta di sponsorizzazione, chiedes­
se la restituzione immediats dello yacht «Merit Cup>> con il quale Fehlmann sta at­
tualmente partecipando alla già menzionata regata attorno al monda. Tale tesi tra­
scura d'altra parte anche gli interessi dello sponsor, il quale investe rilevanti som­
me e sforzi nella prospettiva di campagne la cui principale ragions di essere è la 
{lunga) du rata. 1 frutti di una sponsorizzazione si raccolgono in effetti in genere solo 
dopa diversi anni di <<associazione», motiva peril quale i contratti hanna- e devo­
no avere- una du rata importante41l. 

Una prima soluzione potrebbe quindi essere di considerare che, fermo restando il 
diritto di rescindere il contralto con effetto immediate, si puà fare capo al concetto 
di «disdetta intempestiva» previsto ali' art. 404 cpv. 2 CO, con la conseguente pos­
sibilità di chiedere alla parte responsabile il risarcimento dei derivanti danni421. 

Preferiamo, per quanta ci concerne, considerare che non sono in tai caso applica­
bili le disposizioni sul rnandato (stricto sensu), e ritenere soluzioni più congeniali al­
la natura dello sponsoring le disposizioni del CO sul contralto di agenzia (art. 418a 
seg., 418q cpv. 1, 2 e 3 CO) o, a maggior ragions, quelle sulla società semplice 
(art. 545 e 546 CO). Potrà di conseguenza essere pasto fine al rapporta, con lutta­
via preavviso di non meno di 6 mesi (art. 546 cpv. 1 CO), riservato il fatto che la di­
sdetta deve «essere data in buona lede e non intempestivamente» (art. 546 cpv. 2 
CO) e l'esistenza di eventuali «motivi gravi>> (art. 545 cpv. 2 CO). 

39) Henry Peter, op. cit. nota (23}, pag. 140. 
40) Nello stesso sens a, Jean-Marc Rapp, op. cit. nota (14), pag. 199. 
41) Henry Peter, op. cit. nota (23), pag. 139. Nello stesso sense, sentenza del Tribunale Arbitrale dello 

Sport (TAS) del 31 .03.1992, vertenza·G. c/ S.SA, 91/45, pag. 12 a 14. 
42) ln una misura tuttavia solo limitata, essendo allora escluso il risarcimento del j<lucrum cessans)); 

Jean-Marc Rapp, op. cit. nota (14), pag. 199. 
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c) Determinazione del danno 

Abbiamo parlato in diverse occasioni di inadempienza contrattuale o di disdetta in­
tempestiva. Come in altri campi, e torse di più, il problema della determinazione 
del danno si pone in maniera estremamente ardua nel caso dello sponsoring. È in 
generale in effetti molto difficile (a) quantificare il danno, (b) provarlo e (c) dimostra­
re l'esistenza di un «nesso di causalità adeguato>> tra il danno e il fatto r'improvera­
to. Ouesta difficoltà è dovuta segnatamente alla durata del rapporta, nonché al ca­
rattere spesso immateriale e differito dei frutti che lo sponsor spera di raccogliere, 
per non parla re di fattori alta mente aleatori quali i risultati futuri che lo sponsorizza­
to avrebbe realizzato, e della conseguente ((audience}) di cui lo sponsor avrebbe 
beneficiato con il risultante «ritorno» a sua favore. 

Non esistono soluzioni a tali difficoltà, se non ricordando che l'art. 42 cpv. 2 del 
CO, se opportunamente applicato, offre al Giudice un'adeguata base legale per la 
fissazione dei dan ni anche se essi non sono - o non possono essere - matemati­
camente calcolati e provati. 
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ANNESSO 1 

Contratto di sponsorizzazione 

Tra .. {di seguito, lo <<Sponson)) per una parte e . (di seguito, la «Sponsorizzato))) per 
l'altra parte 

Premesso che: 

a) lo Sponsorizzato è uno sportive di alto livello che parte ci pa alle competizioni di ... [ad es. 
calcio] del campionato ... [ad es. svizzero di lega nazionale Al; 

b) al fine di poter svolgere la propria attività, lo Sponsorizzato è alla ri ce rea di sponsor dei 
quali, in contropartita, è disposto a promuovere il marchio ed i prodotti; 

c) lo Sponsor è una società attiva nel campo del . [ad. es. céi'nmercio di sigarette]. se­
gnatamente sotto il marchio ... [ad es. Marlboro] {di seguito, il ((Marchion); 

d) lo Sponsor ha es pressa la propria disponibilità a sostenere finanziariamente Jo Sponso­
rizzato ed il proprio desiderio di associare il Marchio all'attività di quest'ultimo. 

Si stipula e si conviene quanto segue: 

1. Obblighi dello Sponsorizzato 

1. 1. Partecipazione alle Competizioni 

Lo Sponsorizzato si obbliga a partecipare a tutte le competizioni di ... [ad es. sei) del cam­
pionato ... [ad es. del mon do della FIS] per gli an ni ... [ad es. 1993/1994 e 1994/1995[, di 
cui una lista provvisoria è annessa al presente accorda, quale Allegato 1 (di seguito, le 
« Competizioni>>). 

A tale fine, Jo Sponsorizzato si obbliga ad essere permanentemente in possesso di tutte le 
autorizzazioni e licenze richieste dalla federazione ... [ad es. svizzera di sei] (di seguito, la 
((Federazione))) e del materiale necessario a consentirgli di partecipare alle Competizioni al 
massimo livello agonistico. 

Lo Sponsorizzato sarà ritenuto responsabile di agni sua comportamento contrario alle nor­
me emanate dalla Federazione (con particolare riferimento a quelle disciplinari o relative al­
l'usa di sostanze proibite) dai quale passa deriva re una sospensione temporanea o definiti­
va delle suddette autorizzazioni e licenze. 

ln assenza di preventive accorda scritto da parte dello Sponsor, la Sponsorizzato non par­
teciperà ad alcun'altra competizione, di qualsiasi genere essa sia. 

1.2. AffÎssione del Marchio 

La Sponsorizzato si impegna a fare in modo che il Marchio, cosl come esso è illustrato 
neii'AIIegato 2, appaia sempre su tutto il materiale che egli utilizzerà durante le Competi­
zioni e ciO nelle posizioni e dimensioni che risultano dagli Allegati 3, 4 e 5 (i quali rappre­
sentano rispettivamente ... [ad es. la tutaL ... [ad es. il ca seo] e .. [ad es. la monoposto] 
dello Sponsorizzato). 

Ouesto obbligo si estende anche a tutti gli allenamenti, sia privati che ufficiali, a eventuali 
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interviste, nonché agli eventi collegati alle Competizioni stesse, quali cerimonie di apertu­
ra, di premiazione, ecc. 

Lo Sponsorizzato indosserà, inoltre, durante agni altra sua apparizione pubblica, gli abiti 
che gli verranno direttamente forniti dalla Sponsor e sui quali il Marchio apparirà nei modi 
previsti daii'AI!egato 6 al presente accorde. 

Lo Sponsorizzato farà sempre tutto quanta è nelle sue possibilità al fine che il Marchio sia 
in agni circostanza sufficientemente visibile. 

1.3. Rapporti con la stampa 

Durante agni contatto con la stampa, lo Sponsorizzato menzionerà il Marchio il più spesso 
possibile, unitamente al fatto che egli è sostenuto dalla Sponsor. 

La Sponsorizzato si obbliga ad evitare in qualsiasi circostanza dichiarazioni che potrebbero 
direttamente o indirettamente recare pregiudizio all'immagine dello Sponsor o al Marchio. 

1.4. Attività promozionali 

Lo Sponsorizzato sarà a disposizione dello Sponsor durante tutte le Competizioni (nella mi­
surs in cui ciO non sia di pregiudizio alle prestazioni sportive dello Sponsorizzato) nonché 
durante un numero ragionevole di giorni al fine di partecipare ad attività promozionali orga­
nizzate dalla Sponsor quali saloni, interviste, riprese televisive, attività aziendali dello Spon­
sor, ricevimenti, sedute di firma di autografi, ecc. 

Tutte le spese sostenute dalla Sponsorizzato in occasions di queste attività saranno rim­
borsate a quest'ultimo dietro presentazione di giustificativi. 

1.5. Licenza 

Lo Sponsorizzato concede allo Sponsor il diritto di utilizzare durante il periodo di validità 
del presente contratto, congiuntamente o disgiuntamente, il nome nonché agni immagine 
statica o dinamica dello Sponsorizzato, ivi compresa agni registrazione del!a sua voce e ri­
produzione della sua firma {di seguito complessivamente, l'«lmmagine))), il tutto in relazio­
ne alla promozione del Marchio, dello Sponsor stesso e dei prodotti di quest'ultimo. 

Il diritto in questions potrà essere utilizzato dalla Sponsor limitativamente al territorio di 
... [ad es. deii'Europa[. 

La licenza prenderà automaticamente fine alla scadenza del presente accorda, per qualsi­
voglia motiva. Anche dopa tale scadenza la Sponsor sarà tuttavia autorizzato a continuare 
ad utilizzare l'lmmagine dello Sponsorizzato, ma unicamente per usi strettamente interni 
allo Sponsor o nell'ambito di pubblicazioni o film retrospettivi, e a patta che in nessun ca­
sa essi creino l'impressions che lo Sponsor continua a sostenere lo Sponsorizzato. 

1.6. Esc!usività 

La Sponsorizzato si impegna a non sottoscrivere alcun altro contratto di sponsorizzazione 
ed a non effettuare alcuna attività promozionale in favore di concorrenti dello Sponsor o, in 
genere, aleu na attività che passa anche indirettamente essere in conflitto con gli interessi 
dello Sponsor. 
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2. Obblighi dello Sponsor 

2. 1. Assicurazione 

Lo Sponsor sottoscriverà in favore dello Sponsorizzato un'assicurazione che coprirà ade­
guatamente i rischi di decesso, di invalidità e le spese mediche eventuali dello Sponsoriz­
zato. Copia della polizza sarà trasmessa allo Sponsorizzato, dietro semplice richiesta di 
quest'ultimo. 

2.2. Remunerazione 

ln considerazione dei diritti concessi dalla Sponsorizzato ai termini del presente contratto, 
lo Sponsor gli verserà agni anno un a somma totale di SFr .... [ad es. 1 00'000.-], cosl ripar­
titi: 
- SFr .... [ad es. 40'000.-] il ... [ad es. alla firma del presente accorda]; 
- SFr .... [ad es. 30'000.-l il ... [ad es. 30 giugno 1993 e 19941; 
- SFr .... [ad es. 30'000.-] il ... [ad es. 30 settembre 1993 e 19~4[. 

2.3. Premi 

Oltre alla remunerazione prevista dall'art 2.2 del presente accorda, lo Sponsor verserà allo 
Sponsorizzato i premi seguenti: 
- in casa di vittoria in una qualsiasi delle Competizioni del ... [ad es. giochi olimpici inver­

nalil una somma di SFr. ... [ad es. SFr. 20'000.-]; 
- sulla base della c!assifica finale del Campionato del monda [ad es. di sei] in ciascuno de-

gli anni oggetto del presente accorda: 
- selo Sponsorizzato è primo: SFr .... [ad es. 50'000.-]; 
- selo Sponsorizzato è seconda: SFr .... [ad es. 30'000.-J; 
- selo Sponsorizzato e terza: SFr .... [ad es. 1 0'000.-]. 

Le somme in questions saranno pagabili entra 15 giorni dalla realizzazione delle succitate 
condizioni. 

3. Durata 

3. 1. Scadenza 

Il presente contratto è conduso peril periode intercorrente dai ... [ad es. 1 o agosto 1993] 
al ... [ad es. 31 luglio 1995]. 

Alla sua scadenza, il contratto prenderà quindi immediatamente e automaticamente fine, a 
mena che le parti non l'abbiano nel frattempo rinnovato per iscritto. 

3.2. Risoluzione anticipa ta 

Nel caso in cui, per un qualsiasi motive (salvo per motivi imputabili allo Sponsor), la Spon­
sorizzato non passa più partecipare alle Competizioni, lo Sponsor avrà il diritto di risolvere 
il presente contratto con un preavviso scritto di un mese. 

Ognuna dalle parti potrà inoltre risolvere il presente contratto: 

a) con effetto immediate, in casa di violazione grave o ripetuta degli obblighi spettant! al­
l'altra parte; 

b) in tutti gli altri casi, con un preavviso di 30 giorni se, alla scadenza di tale periode e no-
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nostante un'interpellazione scritta, l'altra parte persista nel non conformarsi alle condi­
zioni del presente accorda. 

4. Confidenzialità 

JI contenuto del presente accorde, e tutti i rapporti tra le parti da esso derivanti, resteran­
no in agni tempo strettamente confidenziali. 

5. Diritto applicabile, foro 

5. 1. Diritto appficabile 

Contenuto, forma ed effetto del presente accorda sono sottoposti al diritto .. [ad es. sviz­
zero]. 

5.2. Arbitrato 

Ogni controversia derivante dai presente contratto, e che le parti non perverranno a com­
porre in maniera amichevole, sarà decisa esclusivamente e definitivamente da un Tribu na­
le Arbitrale composta di tre membri e costituito in conformità allo Statuto e Regolamento 
Arbitrale del Tribunale Arbitrale dello Sport {TAS). Le parti si impegnano a conformarsi alle 
disposizioni del predetto Statuto e Regolamento ed a rispettare in buona fede i disposti 
dellodo arbitrale. Le parti convengono di fis sare la sede del Tribunale Arbitrale a ... [ad es. 
Lugano!. 

Letto, firmato e sottoscritto a ... , il . 

Sponsor. Sponsorizzato ... 

Allegati: 1 a 6 (menzionati). 
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ANNESS02 

Esempi di licenza con abbinamento 

CAMPIONATO DEL MONDO Dl FORMULA 1 - 1992 

@ 1988 COOI'9:l. 5 A TM 

SHARING THE OLYMPIC IDEAL 
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ANNESS03 

Bibliogralia scelta relativa allo sponsoring 

ADMICAL, 

Au müller Jürgen, 

Bank Vontobel (a cura di), 

Baumann Johannes U.A., 

Baux, 

Bianca Mirzia, 

Bianca Mirzia, 

Association pour le Développement du Mécénat Industriel et 
Commercial, Le mécénat culturel d'entreprises en France et 
en Europe, Parigi 1987. 

Sponsoring in der Praxis - Integration in die Unternehmens­
und Kommunikationsstrategie, in: Dahlhoff Dieter H., Spon­
soring - Chancen für die Kommunikationsarbeit, Schriften zur 
Kommunikationsarbeit des BOW-Deutscher Kommunikations­
verband, Bonn 1986. 

Sport und Geld oder Wie das Geld in den Sport und der Sport 
zu Geld kam, Zurigo 1986. 

Sport und Werbung, Werbemëglichkeiten im Sport und mit 
Sportlern, Gruppendiplomarbeit an der Hbheren Wirtschafts­
und Verwaltungsschule, Zurigo 1977. 

Le sponsoring nouvelle technique de communication; mélan­
ges offerts à Pierre Vîgreux. Collection Travaux et Recher­
ches IPA, Università di Tolosa, Vol. 1, 1981. 

Sponsorizzazione e diritti della personalità, Rivista di diritto 
sportive, 1992, pag. 3 seg. 

1 contratti di sponsorizzazione, Rimini 1990. 

Biglia Tina/Mazzani Ruggero, Horse Racing Sponsorship, in: SBLS, Amsterdam 1986, pag. 
99. 

Biojout P., 

Briante G.V./Savorani G., 

Bruhn Manfred, 

Bruhn/Mehlinger, 

Le sponsoring: analyse du comportement des entreprises en 
matière de parrainage sportif. Centre de Droit et d'Economie 
du sport, Università di Limoges, 1984. 

Il fenomeno {(sponsorizzazione>> nella dottrina, nella giurispru­
denza e ne lia contrattualistica, Dir. inf. e informatica, 1990, 
pag. 633 e seg. 

Sponsoring ais Kommunikationsinstrument, in: Dahlhoff Die­
ter H., Sponsoring - Chancen für die Kommunikationsarbeit, 
Schriften zur Kommunikationsarbeit des BDW-Deutscher 
Kommunikationsverband, Bonn 1986. 

Rechtliche Gestaltung des Sponsoring, Band 1, Beek, Monaco 
1992. 

Cahiers du droit de l'entreprise, numero speciale dedicato allo Sponsoring, 1982, N. 1. 
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Cahiers du droit de l'entreprise, numero speciale dedicato allo sponsoring e al mecenatismo, 
1984, N. 1. 

Cristofani Alessandro, 

Dahlhoff Dieter H., 

Dassi, lntrovigne, Frignani, 

De Giorgi Maria Vita, 

Detraz Jacqueline, 

Fen kart Peter H., 

Frick Bruno, 

Frignani Aldo, 

Fusi M.{Testa P., 

Gabin Alain, 

Geiser Martin, 

Gerke Claus-Dieter, 

Greffenius Gunter/ 
Borcherdt Winfried, 

Gruns ky Wolfgang, 

Hauser Thomas, 

Sponsorship: Image strategy and integrated communication, 
in: SBLS, Amsterdam 1985, pag. 67 seg. 

Sponsoring - Chancen für die Kommunikationsarbeit, Schrif­
ten zur Kommunikationsarbeit des BDW-Deutscher Kommu­
nikationsverband, Bonn 1986. 

Sponsorizzazione, merchandising, pubblicità, Utet, Torino 
1993, pag. 31 seg. 

Sponsorizzazione e mecenatismo, in Le sponsorizzazioni, Pa­
dova 1988. 

Le sportif et l'A VS, in Le sport et les assurances sociales, 
Colloque organisé par I'IRAL, Università di Losanna, 1981, 
pag. 91 seg. 

Sponsoring ais Strategie: Profit für den Sponsor, in: Schwei­
zerische Handelszeitung, 25 aprile 1985, N. 17, pag. 41. 

UBS Switzerland - Ein ungew6hnliches Sponsorobjekt, in: 
Belz Christian, Realisierung des Marketing, Bd. 2, Savosa e S. 
Gallo 1986. 

Sponsorizzazione dei programmi e nuove forme di promozio­
ne commerciale televisiva, Giurisprudenza italiana, Vol. CXLV, 
1993, Parte IV, pag. 393 seg. 

1 contratti di sponsorizzazione, Dir. informazione e informati­
ca, 1985, pag. 445 seg. 

Le mécénat, histoire, droit, fiscalité, Pa rigi 1987. 

Ein Versuch Sponsoring zu definieren - Alter Wein in neuen 
Schlauchen?, in: Finanz und Wirtschaft, 18 marzo 1987, N. 
21, pag. 13. 

Vom M8zenatentum zur kommerz"1ellen Partnerschaft, in: 
Frankfurter Allgemeine Zeitung, 13 dicembre 1985. 

Vertragsrechtliche Praxis der Werbung durch Spitzensportler, 
in: Werbetatigkeit und Sportvermarktung, Recht und Sport, 
Vol. 3, Heidelberg 1985, 1 seg. 

Die Befugnis der Sportverbande zur Regelung der Werbeta­
tigkeit durch die Mitgliedsvereine, in: Werbet8tigkeit und 
Sportvermarktung, Recht und Sport Vol. 3, Heidelberg 1985, 
13 seg. 

Der Sponsoring-Vertrag im schweizerischen Recht, Diss. Zuri­
ch 1991, Schriftenreihe zum Konsumenten-Schutzrecht, Vol. 
35, Schulthess, Zurigo 1992. 
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Henning-Bodwing Frauke, 

Hermann Arnold (éd.) et al., 
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Orees Norbert, 

Huguet, 

Klooz Thomas, 
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