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/4~ jome hubli sanno if mercato
fi delle sponsorizzazioni
o/ spartive tiveste per il mon-

do dello sport un settore fonda-
mentale, basta nfattl sclo affec-
ciarsi verso i numer riportati dalle
profezioni di alcune tra le maggio-
1i zziende diricerea che peril 2008
ha stimaip investiments per eirea
1147 milioni di euro conua are-
scita del 1, 7% rispetto al 2007, per
rendesi conto della sua importan-
=

Lacrescita ¢ dovutaanche ai gran-
di passi compiuti dal marlketing
nel campo sportivo la cu evolu-
zione sicuramente ha portate
grandli Denefici alf indushiz sport
Vourei perd spostars Paltienzione
su un fenomeno diffusest ormai
da terpo, sempre pilt in crescita,
che prende il nome di “ambush
markeling”, che letteralmente si-
gnifica "markeiing da imboscata”
o “parnssitario”. Comunemente,
infatti, si parda di ambusly marke-
ting quando si verifica un'associa-
zicne indebifs e, comungue, non
aulorzata di vn mareldo (brand)
ad wn evento mediatico, ossia
quando 1o stesso non appartenga
ad uno degli sponsor ufficigli della
manifestazione. Per essers pilt
chiad, si verifica il mavleting pa-
rassitato quando qualcuno sfug-
ta, serza averne titolo, Yevanto al-
irul per promuoverst, risparmian-
do bucna parte def costi della
sponsolizzazione.

ot ¥
‘Traicasi piil eclatand st pud ricer
dare quello delle Olimpiadi i Salt
Lake City, dove un produttore di
birra ha speso 50.000.000 df ewro
per sponsorizzare levento ed ave-
re J'esclusiva sul termine olimpia-
di e sullutilizzo dei cerchi olimpi-
ci, per poi vedere un piceolo pro-
duttore di bima che lwa allestito
nella cittd degli antoireni recanti
pubblicita de! nome ¢ del logo det-
Ya birva conin pidt Ja seritta * {a biv
ra non wfficiale, ginochi wvemali
2002", senza scatfive i disitd di pri-
wvativa afferentt al nome olimpindi
e i cerchi olimpici, Alva case hi-

" story recente, per rimaners in un

ambite pitt ristretto di event che
subiscone tali pratiche di marke-
ting, &il caso del Red Buii Cliff Di-
ving, gara internazionale di wufd,
dove poco prima deli'inizio
dell'avento si @ sentito lo squillo di
una lromba ¢he ha dato il via ad
una ventina di mongelfiere blve li-
berate in avia per poi ricadere in
mare ira lo stupore del pubblico e
nen sole. Le mongolliers, che i ba-
anant non hanno esitato a pren-
dere, recavano il nuovo pay — off
di e agenzia di comunicazioni

Agh ultimi Campionat det Mondo

di Calcio del 2006, in Garmania, al- .

cuni sostenitori della squadia
olandese furone costrelt ad assi-
stere al match contro la Cosia
d'Avorio praticamente in mutan-
de, perché indossavans la tradi-
Zdonale divisa "orange” riferente it
marchic di una nota marea di bir-
r2 non tientiante tra gli sponsor
vifciali della competzicne,

A Roing in aceasione det Golrden
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Si verifica quando awiene un'assodiazione indebita e non autorizzata
di un marchio ad un evento mediatico, do& quando lo stesso non appartiene
ad uno degli sponsor ufficiali della manifestazione

Galadi atletica, tenubosil'11 uglio
u.s., allo stadio erano present,
spavsi i po’ ovunie, del megezd
indossanli una magha richiaman-
te la Nike+ Human Race in pro-
gramma 2 Roma e che 514 cotsa il
31/08/08, i quali in precedenza ave-
vano preveedato a distribuire dei
volantini privva dell'inizio deile ga-
e

Mendre a Pechino agli ultimi ghuo-
chi olimpied, Pultimo tedoforo, che
ha pol aceeso il braciers olimpico,
& stato wn ex campione deila gin-
nastica cinese Li Ning, proprieta-
1o dell'omonima azienda. di abbi-
gliamento sportivo meito conc-
sciuta in Cina in quango terzo ven-
ditore dielro Nike e Adidas, che si-
clramente non ha reso meolto feli-

. cequestiultima, che eralo sponsar

ufficiale. Come si pud notare &
molto difficile prevedere e, come
vedreino, contrastare 1 feneme-
no.

s LATe:
I Iatia (e non selo) secondo la le-
gistazione vigente le possibili tute-
le coniro il fenomene possono -
sultare deboli e poco efficaci. In
effett, una prima via possibile sa-
vehbe affidavsi al codice defla pro-

prigtd industiizie a protedone del
roarchio. 1 limite della tutela pra-
defta sta proprio nel fatto che la
legge garantisce il caralters distin-
tivo del marchic o del segno, non
anche 'uso descrittive del mar
chio albrui che quingdi non lede it
diritto di privativa. Per capircime-
glio, all'ambusher che non utlizzi
# marchio o it nome o ancora il se-
gno distintivo di un evento sport-
%0, ma 5i limili a richiamarlo sarh
difficile contestare la violazione,
Ad eszmpio basterebbe accostar
siall'evento facendo riferimento "
ai mondiali del 20107,

Altra possibile via legale percoiri-
hile & rappresentata dalle norme
dei Codice Civile in materia di
concomenza sleale con riferimen-
to in particolae al terzo cornma
dell'art 2508, cha eon una previ-
sione di carattere generale, san-
Ziona e pratiche imprenditoitali
contrarie ai priveipl di corretterza
professionale. A ben vedere pard
fzle comportamento configuraun
iliecito civile dunque, non perse-
guibile ed arginabile attraverso
Tintervento della forza pubbiics,
per procadere ad esempio ad un
seauesito, ma lutelabile solo a.5e-
guito di contenzioso. Dunaue, o

tenendo anche un risarcimento
fel danno quando onnal la spon-
sorzzazione “putaliva’ parassita-
1ia ha sortito | suoi efletfi. Inollze
Fambusher fa leva, daun punto di
vista del disilto scstoniale, sulla
mancanza del ¢.d. “rapporio di
concorrenzialith” tva lui e Vorga-
nizzatore dell'evento. Interessante
al riguavdo & 'oxdlinanza inibitaria
(orel. 14 agosto 2003 Tiibunale di
Milano) che ha riterute violato
Yart, 2508 c.c, ativaverso il colle
gamenlo paassitarico alia notorte-
ta ed slla reputazione della com-
petizione spertiva (nei caso la
U.EFA Champicns League), sor-
volendo sull'esisienza def rappei-
todiconcomenze.

Si petrebbe, poi, far ricorso al co-
dice del corsume b riferimento
alls pubbiicith ingannevole, visto
che le pratiche & sponsorizzazic-
e parassitaria iludono fortermen-
t2 i consumatoy, in riferimento ai
cliritti ¢i propiets intelletnale e
industiale dell'operatore pubbii-
citario. ¥a it questl mezz di fu-
tefa nen sono in grade & impauri-
e gli avabush mareters e comum-
que di prevenire gli effetti della
sporsetizzazions da imboscata,
Infotti in aceasione dell'organizza-
ziane del grandi eventi sportivi
quali Olimpiadi, piuttosto che,
Mongiali d Calclo, ecc,, glf orga
nizzatori cliedono ai paesi ospi-
fant Pemanazione ¢l vna legisla-
zione ad hoe, inmodo da combat-

tere }a sponsorizzazio- -

- . rhe parassitaria con

[H@mﬁﬁ!‘_fﬁ ogni mezzo POssi-

GAEEREL Gy bile. Basti ricorda-

Tl il dtd - ve che in vista del
S s Campionats Bure-

e o lapapadG peo di Caleio (BU-

3] ﬁ'wﬂmj,_ i RO 2008), che st &

tenuto in Svizzera e
in Austria nel giugno
seorso, Mlnione delle Fe-
teraziond Caleistiche Furcpee
(Unien of European Feotball As-
sociations, UEFA) aveva segnala-
to allAmnunisheazions Federale
delle lacune rel diritic svizzero in
vigore per quanto altiens alla tute-
Ia dei suoi diritt cormmereiali -
rante I'evento in questione. Per
quello che riguarda # nostyo pag-
se, in seeasione defle uitime Glim-
piadi Invemali disputate a Torine
il CID, in sede & assegnazione,
aveva posto come requisit per
I'aggiudicazione dei givochi pro-
prio un wipegne dal Govermne in
tal senso. In ossequio & detto -
pegne il Farlamento Ualiano ha
emanato |2 legge speciale n 167

- la tutela del simbolo olimpico re-

" ghi fropostt alle Federazioni spow

. slrumenti ad ‘'oggi n disposizione

del 17 agosto 2005, recante "Misu-
e perla tutela del simbolo olimpi-
co In relazione allo svolgimento
dei Giuochi invernali di Torino
2006". Allart 1 laleggeprevedeva

lativamentz al divieto di registra-
Zione come marchio senza auts-
rizzazione del CIG, esteso anche
ai tipici segni figurativi & denomi-
nativi afferent i giuochi (es. cer-
chi, termiine olimpice) o che, co-
munque, polessero indicare un
collegamento con le manifesta-
zicni olimpiche (comma 2} . Intz-
ressante era lart 2 clie riguardava
12 titolarith del simbolo olimpico
vietando le [attispecie di commer
cielizzazione parassitasia pill fre-
quent e nel quale era insexita, al
terzo conwma, una previsione ge-
nerale di chiusiva che in quzalche
mado dava vna delinizione di anv
bush marketing. La legge pero
specificava che i divieti cessavano
di avere effefto il 31 dicembre
2008, Quindi in Italiz per la prima
voltz & stoto affrontnto ¢ tipizzato
I'ambush maketing a fvello legi-
slativo prevedendo delle sanziont
amministrative (comminabili an-
che d'ufficio) =d affidande alle
forza pubblica (Corpo Guardia di
Finanza, Aitmaa dei Carabinderi ¢
Pelizia di Stata) 'accertamento
delle viclzzioni con la possibilita:
di effettuare dei sequesti e, add-
ittura, l'oscuroments dei castellc-
ni pubbiici{mi

Ollre agli intervent norrealivi gh
erganizzator degli evend sporiv
richiedono alixi inpegni alizaver
sola soltoscrizione di gavanzie da
parte di alui soggeiti, quali il Co-
mine espitante (vedt Totine), &
cui viene chiesto un diritio di pre-
lazione nelle affissioni pubblcita- -
tie, con diversi apni di anticipe,
proprio al fine di garanlire e tute-
lare gli propri sponsor uificiall
Per nen dimenticave utti gl obbii-

tive da parte degli organizzatori
degli eventi e che poi¥engono o~
versati sugli sponsor deile stesse.

Dal'altrocanto, crmusd daterpo si
aszgisle ad una contrattazione ma-
niacale a tutela degli sponsor k-
cindi delle-manifestazioni ed at
profiferare di clavsole specifiche
c4l. "best endeavour clause”, e co-
e, i clausole amiush mar-
keting La domanda chie possiame
porei & se le aziond i ambush maz-
keting quando abbiane successo
possano spingere o cormwique sti-
molare aila yinuncia a spotsor-
ship fdure. Non spettacerto achi
scrive rammentare 'importanza,
delle sponsorizzazioni ver il mow-
do dello sport a buli i lisell, ergo
si rendone urgentt infervent che
non siane selo temporanei i pio-
speltiva delie grandi manifesinzio-
Wi sporive, ma che piuttosto va-
dano a tulslare preventivaniente
i ghi eveniiche ogni giomo ver-
gonocreali, ideati e yealizzald. Pur-
tioppo, finché i fenomeno non
sara fipizzale da wa nomu posi-
tiva bisognera condnuare a disti-
cavsi farraginosamente tra gli

poee effieaci a conbrastave kings-
nosith e Tastimha deghi avtord di
antiush marketing, o




