Relazione al seminario

Le sponsorizzazioni ed il reperimento di fondi aggiuntivi nella Pubblica Amministrazione: profili tecnici e fiscali di interesse per il sistema camerale
Milano, 7 ottobre 2008
Relatori: dottoressa Annalisa Lalumera – Marketing e Fundraising Consulting

             dottor Paolo Pagani – Studio Pagani

La materia oggetto del corso tenutosi presso Unioncamere il 7 ottobre c.a. dai relatori dottoressa Annalisa Lalumera – collaboratrice del dipartimento della Funzione Pubblica e docente del Fund Raising presso l’Università di Bologna e dottor Paolo Pagani – dottore commercialista e componente della Commissione Diritto Tributario Nazionale dell’ODC di Milano ha riguardato gli strumenti teorici e pratico – operativi per attivare un ‘’sistema di sponsorizzazione’’ che consenta all’ente camerale di ottenere dallo sponsor servizi, beni ed altre utilità, in cambio della sua visibilità sulla ‘’vetrina pubblica dell’Amministrazione’’.

In particolare sono stati esaminati in dettaglio i seguenti aspetti: le sponsorizzazioni, la pubblicità, il cause related marketing ed il fund raising nelle Pubbliche amministrazioni come risorsa finanziaria aggiuntiva; le modalità e le tecniche per la ricerca di fondi; il mercato per il reperimento dei fondi.

Vengono forniti indirizzi applicativi in merito alla gestione contabile e fiscale delle sponsorizzazioni. 

Obiettivo della giornata di formazione era quello di illustrare gli strumenti teorici e pratico-operativi per attivare un sistema di sponsorizzazione che consenta all’Ente camerale di ottenere fondi aggiuntivi per la realizzazione di eventi e progetti.

L’obiettivo dei relatori è stato quello di rendere il corso il più possibile pratico, comprensibile ed utile per i partecipanti. Dall’esame della scheda di valutazione, ci riteniamo molto soddisfatti di ciò
I lavori sono stati aperti dalla dottoressa Annamaria De Vivo, Responsabile della formazione del personale, la quale dopo il consueto saluto ai partecipanti presenti in aula ed  al Relatore, ha esposto gli obiettivi della giornata e sottolineato l’importanza della formazione e del confronto tra colleghi.

.

L’intervento della dottoressa Annalisa Lalumera inizia con la definizione di sponsorizzazione, rapporto ove entrambe le parti ( sponsor e sponsee) hanno obiettivi e convenienze. Si tratta del finanziamento totale o parziale da parte di aziende per finalità economiche a una manifestazione o a un progetto. Il legislatore con le finanziarie ’98 e 2000 introduce l’istituto delle sponsorizzazioni a favore delle Pubbliche Amministrazioni.

E’ stato poi sviluppato il modo di ricerca dello sponsor e come farsi sponsorizzare:

· progetti di qualità, 

· efficacia della comunicazione a sostegno, 

· conoscenza dello sponsor.

I contributi possono essere individuati sia in economici che in offerta di beni o servizi, assistenza tecnica, utilizzabilità spazi pubblicitari, esposizione ai mass-media. 

Cosa  vuol dire ricercare sponsor nelle Camere di Commercio? Significa trovare sostenitori per la realizzazione di iniziative ed opere, per la gestione di servizi all’utenza per favorire lo sviluppo dell’innovazione dell’organizzazione, la realizzazione di maggiori economie, il miglioramento della qualità dei servizi istituzionali.

E stato poi esaminato nei dettagli la ricerca dello sponsor: dalla caratteristica del progetto all’individuazione dei potenziali sponsor; la creazione di una mappatura per le tipologie dei potenziali sponsor( imprese a rete, imprese locali, imprese nazionali)

L’importanza della creazione della scheda progetto che contenga:

· Il progetto (cosa, dove, come e quando)

· Destinatari del progetto (target diretti ed indiretti; opinione pubblica

· Piano di comunicazione (attività che l’amministrazione  prevede di svolgere, quantità dei contatti diretti e indiretti, relazioni che il progetto può aiutare a costruire, gli strumenti di comunicazione)

· Proposta di sponsorizzazione (benefici e opportunità per lo sponsor, aree di personalizzazione, schema dei corrispettivi)

Ci si è molto soffermati sull’importanza della comunicazione a sostegno di un progetto di sponsorizzazione, l’importanza della scelta degli strumenti necessari al nostro progetto e sulla creazione di un timing .  Altra cosa molto rilevante per lo sponsor è la misura dell’efficacia dello sponsorizzazione che gli va data attraverso una rassegna stampa e una valutazione delle presenze e dei contatti indiretti raggiunti. 

Dopo la pausa pranzo i lavori sono ripresi con la definizione di altri strumenti per la raccolta fondi:

· Pubblicità = comunicazione commerciale in luoghi individuati per le affissioni pubblicitarie.
· Fund raising= insieme di attività per la raccolta fondi necessari per finalità sociali.
· Cause related marketing=  principale formula di donazione delle imprese; agire bene facendo del bene, vantaggi per entrambi i soggetti e per le imprese aumento delle vendite del prodotto scelto. 

L’intervento si è concluso con la presentazione del progetto “Come reperire fondi nelle pubbliche amministrazioni” ideato dalla relatrice e sostenuto dal Ministero della Funzione Pubblica.

Nel complesso la lezione è stata molto vivace in quanto vi è stata molta attenzione da parte dei partecipanti con interessanti domande ed interventi, i quesiti posti hanno offerto spunti per aprire dibattiti stimolanti. Purtroppo il poco tempo a disposizione per un argomento così ricco e complesso non ha permesso di poter condividere alcune delle  esperienze  maturate nelle singole realtà delle Camere di Commercio né di analizzare insieme un progetto di sponsorizzazione.

Nel pomeriggio, il dottor Paolo Pagani ha invece sviluppato la parte giuridica del contratto di sponsorizzazione, nonché la parte fiscale analizzando in dettaglio i vantaggi fiscali per lo sponsor ed il trattamento in capo allo sponsee.

In particolare da un punto di vista giuridico il contratto di sponsorizzazione trova il suo inquadramento nell’art. 1322 del codice civile relativo all’autonomia contrattuale: ‘’le parti possono liberamente determinare il contenuto del contratto nei limiti imposti dalla legge. Le parti possono anche concludere contratti che non appartengono ai tipi aventi una disciplina particolare, purché siano diretti a realizzare interessi meritevoli di tutela secondo l’ordinamento giuridico’’.

Si tende a qualificare il contratto di sponsorizzazione come un contratto atipico a prestazioni corrispettive nel quale una parte (sponsor) si obbliga ad erogare mezzi economici, al fine di ottenere notorietà pubblica, nei confronti di un altro soggetto (sponsorizzato o sponsee), il quale si impegna ad effettuare determinate prestazioni affinché tale ritorno di immagine venga effettivamente conseguito.

Il dottor Pagani ha analizzato inoltre numerose sentenze di Cassazione relative al caso in esame.

Sono state indicate le peculiarità del contratto di sponsorizzazione suggerendone il contenuto. In particolare:

1. il rapporto tra sponsor e sponsee non è civilisticamente soggetto ad obblighi di “forma’’ scritta ma è ASSOLUTAMENTE sconsigliabile limitarsi ad accordi verbali. La forma scritta risulta più agevole, allo sponsor, per la giustificazione del costo della sponsorizzazione ai fini della deduzione fiscale e dell’imputazione civilistica in bilancio;

2. e’ importante:

- Valutare l’esistenza di una ‘’esclusiva’’;

- Valutare con attenzione le (eventuali) clausole che introducano la possibilità per lo sponsor di ingerenza nelle attività svolte dall’ente;

- Calcolare correttamente il corrispettivo della sponsorizzazione in quanto spesso allo sponsor viene chiesta solo la copertura  dei costi sostenuti per la realizzazione dell’intervento, senza considerare i vantaggi legati alla sponsorizzazione.

La relazione è proseguita esaminando il contratto di sponsorizzazione nella pubblica amministrazione così come disciplinato dall’art. 43 della Legge 449/97; il trattamento IVA applicabile per i contratti posti in essere dagli enti locali, le operazioni permutative di cui all’art. 11 DPR 633/72 nonché i pareri dell’Agenzia delle Entrate in materia. Sussistendo i presupposti impositivi (soggettivo ed oggettivo) per ognuna delle operazioni considerate, le stesse, ai sensi dell’art. 11 del DPR 633/72, devono essere assoggettate al tributo in maniera separata ed autonoma. Conseguentemente, con riferimento anche a quanto previsto dall’art. 13 DPR 633/72, sia il comune che lo sponsor sono tenuti ad emettere fattura in relazione all’operazione attiva da ciascuno effettuata, indicando il valore normale così come determinato dall’art. 14, terzo comma DPR 633/72’’.

Sono state dunque analizzate le diverse tesi esistenti nel definire le sponsorizzazioni quali spese di rappresentanza o di pubblicità; è stata esaminata in particolare la Risoluzione ministeriale n. 88 del 11/07/2005 che evidenzia come l’attività di sponsorizzazione rientri tra quelle indicate nella categoria ‘’commerciali’’ e quindi rientranti nell’esercizio di attività di impresa soggetti ad IVA. Allo stesso modo qualora l’ente non commerciale sia un ente pubblico. 

Infine ci si è soffermati sul trattamento fiscale sia dello sponsor che dello sponsee sia ai fini delle imposte sul reddito sia ai fini IVA. Riepilogando:

Per quanto riguarda lo Sponsor, la sponsorizzazione costituisce costo d’esercizio deducibile se inerente, di competenza, certo nell’an e determinabile nel quantum, previamente iscritto nel conto economico del bilancio d’esercizio (art. 109 TUIR);

Occorre verificare se si tratta di spesa di rappresentanza o di pubblicità (art. 108 comma 2 TUIR). Il discrimen, secondo il Secit, potrebbe essere l’’’oggetto del messaggio’’: il prodotto nel caso della pubblicità, l’impresa o la sua immagine per le spese di rappresentanza oppure, secondo la prassi, potrebbe essere il carattere di ‘’gratuità’’ se spesa di rappresentanza, o l’esistenza di un contratto con sinallagma, ovvero che contempli obbligazioni precise dello sponsorizzato, se spesa pubblicitaria;

L’orientamento della giurisprudenza  (lo confermano sentenze della Corte di Cassazione) è per ‘’spese di pubblicità’’ e pertanto le medesime sono deducibili nell’esercizio in cui sono state sostenute o in quote costanti nell’esercizio stesso e nei quattro successivi.

Con riferimento alle imposte indirette, lo sponsor riceverà una fattura per la prestazione effettuata in quanto lo sponsee (sponsorizzato) è o diventa ‘’soggetto passivo IVA’’ per le prestazioni di sponsorizzazione.

La detraibilità dell’IVA per lo sponsor varierà se spesa di pubblicità (100% detraibile) o spesa rappresentanza (indetraibile ai sensi dell’Art 19bis, lett. H, DPR 633/72).

Con riferimento allo sponsee, bisogna distinguere:

· se ente commerciale:

- il provento conseguito: è componente positivo di reddito tassato;

- ai fini IVA lo sponsorizzato deve emettere fattura relativa al corrispettivo ricevuto (denaro e/o natura).

· Se ente non commerciale:

- viene generalmente ritenuto che la sponsorizzazione costituisca reddito d’impresa (attività commerciale) e quindi il provento conseguito è componente positivo di reddito tassato (artt. 143 e segg. TUIR);

- ai fini IVA lo sponsorizzato deve emettere fattura relativa al corrispettivo ricevuto (denaro e/o natura) perché anche l’ente non commerciale assume solitamente la qualifica di ‘’soggetto passivo d’imposta’’ (dipende dall’attività prevalente o dal tipo di attività).

In particolare se lo sponsee è la Camera di Commercio; quest’ultima è ente pubblico costituito ai sensi della L. n. 580/93 e determina i propri redditi derivanti dall’esercizio di attività commerciali ai sensi dell’art. 144 TUIR: I redditi e le perdite che concorrono a formare il reddito complessivo … sono determinati distintamente per ciascuna categoria in base al risultato complessivo di tutti i cespiti che vi rientrano.

Le spese e gli altri componenti negativi relativi a beni e servizi adibiti promiscuamente all'esercizio di attività commerciali e di altre attività, sono deducibili per la parte del loro importo che corrisponde al rapporto tra l'ammontare dei ricavi e altri proventi che concorrono a formare il reddito d'impresa e l'ammontare complessivo di tutti i ricavi e proventi; per gli immobili utilizzati promiscuamente è deducibile la rendita catastale o il canone di locazione anche finanziaria per la parte del loro ammontare che corrisponde al predetto rapporto.

Per tutto il corso i docenti si sono soffermati a rispondere a quesiti specifici sollevati dai partecipanti, i quali si sono mostrati particolarmente interattivi, specie considerata la complessità delle tematiche affrontate. 
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