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teranno il loro apporto in favore della
promozione di manifestazioni sportive.
Le imprese svizzere raddoppieranno
entro I'anno 2000 i loro investimenti
nel settore «Sport e tempo libero». Le
offerte, le richieste e le idee attorno al
fenomeno del finanziamento sono in
continuo aumento; ad esempio, la Mi-
gros riceve 30000 richeste di aiuto al-
l'anno: queste vanno dal patrocinio di
un campionato mondiale juniori alla ri-
chiesta di un inserzione pubblicitaria
per una rivista di una société sportiva
regionale.
L'aiuto delle imprese è dunque
indispensable, visto che in Svizzera non vi
sono altre alternative per il finanziamento

di manifestazioni e di progetti.
Senza l'apporto di capitali privati nella
costruzione di infrastutture sportive,
senza le prestazioni a federazioni e
société sportive, il concetto di finanziamento

cederebbe corne un castello di
carta. La collaborazione fra il mondo
dell'economia e quello dello sport pub
dare dunque risultati positivi. Non per
questo bisogna sottovalutare i rischi di
una dipendenza eccessiva con il mondo

dell'economia. Le imprese private
devono essere intese corne partner
con i quali la collaborazione si situa su
un medesimo piano e non corne tiranni
che limitano il potere decisionale degli
operatori sportivi.

Le agenzie di promozione
Il collegamento fra economia e sport è

garantito da agenze pubblicitarie. Anche

in questo settore, lo sviluppo re-
pentino del fenomeno «sport» ha pro-
vocato un cambiamento di direzione,
un adattamento alla nuova situazione.
In un primo momento, le agenzie pub-

L'organizzazione di grandi
manifestazioni sportive
di Nicola Bignasca
(sulla base di una serie di relazioni presentate al 27° Simposio di Macolin)

La Scuola dello sport di Macolin, in
collaborazione con l'Istituto di sport del-
l'Università di Colonia, ha organizzato
dal 1 2 al 14 maggio 1988 un simposio
dal tema «Sport e Economia». Le con-
ferenze, tenute da esperti provenienti
da Germania e Svizzera, sono state se-
guite da un folto pubblico, composto
prevalentemente da rappresentanti
delle federazioni sportive. Gli esperti
che si sono espressi in quest'occasio-
ne, hanno sottolineato l'importanza
delle relazioni fra economia e sport. Al
termine dei lavori, tutti erano concordi
nell'affermare che questi due settori
dipendono vicendevolmente. L'econo-
mia nécessita dello sport per
propagandas le sue prestazioni; lo sport non
potrebbe sopravvivere senza l'aiuto
del settore dell'economia. Sia i

rappresentanti dell'economia che i funzionari
sportivi desiderano che questo rappor-
to sia caratterizzato da un equilibrio.
La riuscita di grandi manifestazioni
sportive dipende da fattori oggettivi e
da componenti meno prevedibili. Fra
questi ultimi si possono citare la situazione

meterologica e le condizioni psi-
cofisiche dei partecipanti, senza di-
menticare altri fattori meno appari-
scenti che caratterizzano la buona
riuscita o mettono a nudo le carenze di
una manfestazione sportiva.
Lo svolgimento di competizioni a livello
mondiale o europeo è preceduto da un
lungo lavoro di preparazione. Per l'or-
ganizzazione dei Campionati del mondo

di calcio, in Italia, il comitato di orga-
nizzazione è entrato in funzione già nel
1984 e dunque 6 anni prima dell'inizio
della manifestazione. Il lavoro che si
cela dietro le telecamere, dietro lo
spettacolo delle competizioni, è im-
menso e tocca una buona parte dei settori

della vita sociale: autorité politi-
che, il mondo dell'economia, potenze
finanziarie, settore dei servizi, dell'in-
dustria, delle telecomunicazioni parte-
cipano all'organizzazione preliminare.
Questa prima tappa nasconde difficol-
tà non sottovalutabili, le quali possono
condurre a un risultato finale deludente
e deficitario.
Dopo queste osservazioni generali, è

nostra intenzione presentare le forze
più importanti che partecipano
all'organizzazione di manifestazioni di un
certo rilievo.

Gli sponsor
In un sistema economico liberale sono
in vigore le regole della concorrenza,
del dare e del ricevere, della domanda e
dell'offerta. Dopo una prima fase dilet-
tantistica e di autofinanziamento, il

mondo dello sport si è indirizzato verso
strutture manageriali che inglobano il

complesso fenomeno della pubblicitô e
della sponsorizzazione. Questo settore
particolare è in piena espansione: da
una statistica della Fondazione per
l'aiuto alio sport svizzero scaturisce
che l'economia svizzera ha investito
nel 1986 circa 150 milioni di franchi
per la sponsorizzazione di federazioni,
société, organizzatori e atleti. Nono-
stante l'ordine di grandezza non
indifferente di questa cifra, la «voce» Sport
nell'ambito dell'economia svizzera
assume solamente un ruolo secondario,
visto e considerato che il capitale desti-
nato alla pubblicitô si situa attorno ai 4
miliardi. Questa constatazione non de-
ve indurre a conclusioni errate: le po-
tenzialité della sponsorizzazione dello
sport devono ancora essere sfruttate
pienamente. Uno studio dell'lsitituto
Infomar (Basilea) ha appurato che i re-
sponsabili dell'industria, delle imprese
e gli operatori della pubblicitô aumen-

Un Simposio di parole, ma anche sportivo.
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blicitarie hanno osservato con scettici-
smo il processo di sponsorizzazione
delle attività sportive, dato che, man-
cando dati precisi, questo campo d'a-
zione era vergine e dunque pieno di in-
cognite. Dopo questa prima fase di studio

abbiamo assistito alia nascita di nu-
merose agenzie che operano
prevalentemente nel campo dello
sport.
A questo punto è bene precisare che, in
Svizzera, non vi sono prescrizioni o leg-
gi che limitano a gruppi sportivi di
propagandas la loro immagine. Essi hanno

dunque la possibilité di sottoscrive-
re contratti senza rischiare di incorrere
nei controlli delle autorité fiscali.
Le agenzie di promozione hanno un
campo di attività ben preciso e le loro
prestazioni possono risultare molto uti-
li per I'organizzazione di manifestazioni
sportive. In questo ambito bisogna as-
solutamente citare:
- la preparazione di concezioni di

marketing per federazioni e société
- lo sviluppo, la vendita e I'assistenza

di concezioni di marketing per im-
prese

- la vendita di contratti pubblicitari per
manifestazioni, squadre nazionali o
di club

- la vendita di diritti di sfruttamento di

immagini (emblema olimpico...)
- assistenza di atleti di punta
- assistenza di imprese nell'ambito

dello sfruttamento dell'immagine,
dell'incremento delle vendite, delle
relazioni pubbliche

- patrocinio di attività legate al tempo
libero

- produzione di film sportivi per I'inse-
gnamento.

In collaborazione con gli organizzatori
sportivi e lo sponsor, le agenzie di
promozione assolvono ancora altri compiti
e funzioni. In ogni settore vi sono agenzie

specializzate assai valide, le quali si
impongono sul mercato grazie alia loro
indiscussa professionals. Ad esem-
pio si puö citare l'alto grado di compe-
tenza délia société ISL Marketing di Lu-
cerna. Con un'intuizione azzeccata,
questa société ha condotto a livello
mondiale una campagna di propaganda

deU'emblema (cinque anelli) dei Gio-
chi olimpici. Più di 130 contratti per
conto di comitati olimpici nazionali sono

stati sottoscritti da 9 ditte fra le più
conosciute (Kodak, Coca Cola, VISA,
Panasonic,
La problematica dello sfruttamento
dell'immagine non si pone alle agenzie
specializzate con un alto livello di
professionals. Purtroppo, accanto a que-
ste, troviamo agenzie «tutto fare» che
operano tramite agenti sospetti e poco
affidabili e che si caratterizzano per le
altisonanti promesse e per l'alto livello
delle loro richieste di retribuzione.

Ad esempio, «un manager», rappre-
sentante di una non meglio identificata
société «Mondial-Sport», si è assicura-
to, con l'aiuto di una grande ditta di
mobili, tutti i diritti di sfruttamento
dell'immagine dei Campionati mondiali di
ciclocross che hanno avuto luogo nel
1988 in Svizzera. I primi documenti re-
lativi alla pubblicità presentavano in
modo vistoso l'emblema délia ditta di
mobili. A poco a poco, quest'emblema
è scomparso dai tabelloni pubblicitari:
il manager era entrato in conflitto con
10 sponsor principale e una collaborazione

non era più possibile. Di conse-
guenza I'organizzazione dei Campionati

mondiali risultô inferiore alle
aspettative, paragonabile alla rappre-
sentazione di una compagnia di teatro
di dilattanti con protagonista principale
11 «manager» di una cosidetta agenzia
pubblicitaria.

Sponsoring, ma serio...

Gli organizzatori di manifestazioni
sportive non devono cedere per nes-
sun motivo tutti i diritti e le competen-
ze a persone estranee. La sponsorizzazione

richiede la massima fiducia fra
l'atleta (o la federazione) e l'agenzia di
promozione.
Purtroppo non esiste una ricetta sicura
per una scelta azzeccata dell'agenzia
pubblicitaria. Prima di sottoscrivere un
impegno di collaborazione, è bene che
le société sportive verifichino se questi
presupposti sono soddisfatti:
- Quali referenze présenta la société

pubblicitaria?
- Quali sono le attestazioni di prestazioni

precedenti?
- Chi sono gli altri clienti? Sono soddisfatti

delle prestazioni avute?
- Quai è la situazione finanziaria

dell'agenzia?

- Il contratto è posto in termini chiari,
tali da escludere problemi di interpre-
tazione?

Le société sportive

Dopo aver preso in considerazione le

funzioni, gli interessi dell'economia e

degli agenti di collegamento, è neces-
sario analizzare da vicino il ruolo
fondamentale delle federazioni (o société)
sportive. Queste si trovano sempre al

centro delle operazioni; di conseguen-
za devono mantenere, in ogni situazione,

un'indipendenza e un potere
decisional illimitati. Fino a pochi anni fa, le
federazioni erano gestite in un modo al-
quanto approssimativo, basandosi
prevalentemente sul volontariato.
Questo tipo di organizzazione non faci-
litava i contatti con il mondo dell'economia.

Il salto di qualité era dunque una
tappa indispensabile per quelle federazioni

che puntano sullo sfruttamento
dell'immagine «Sport». Queste si sono
dotate di una struttura manageriale,
assumendo gente compétente
nell'ambito dello sport ma anche in quello
dell'economia.
I comitati di organizzazione sono
prevalentemente composti da autorité po-
litiche rappresentanti dell'economia e,
in misura non indifferente, da esponen-
ti del mondo dello sport. La competen-
za nell'ambito specialistico dello sport
è dunque una condizione indispensabile

ma non sufficiente: lo sport richiede
la collaborazione di funzionari volonte-
rosi, di allenatori, arbitri competenti e,
d'ora in avanti, di specialisti di marketing.

Questo si è reso necessario su
esplicita richiesta dei rappresentanti
dell'economia, i quali preferiscono
installai contatti diretti con esponenti di
société sportive, invece di dover nego-
ziare dapprima con agenti. Una
collaborazione è auspicabile nel momento
in cui i funzionari dispongono di cono-
scenze sufficienti. Le federazioni devono

dunque moltiplicare i loro sforzi in
vista délia formazione e del perfeziona-
mento di funzionari nei settori del
marketing, délia promozione e delle
relazioni pubbliche.
L'interesse in questo campo è in continua

crescita. I due seminari dal tema
«marketing dello sport» organizzati
dalla Fondazione per l'aiuto alio sport
svizzero hanno avuto un successo
strepitoso; nel 1988 sono sono annun-
ciati più di 200 candidati. Le université
hanno cominciato a mettere un accen-
to su questo tema particolare, organiz-
zando corsi di specializzazione per la
formazione di manager sportivi.
Questi sforzi stimoleranno il passaggio
a una conduzione a livello professionale

del mondo dello sport. Dopo aver
assistito alla nascita dell'atleta professio-
nista, nessuno più si meraviglia se le
société sono gestite da funzionari a

tempo pieno.
Già da alcuni anni la Federazione svizzera

di ginnastica ha assunto due fun-
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zionari a tempo pieno che si occupano
dei rapporti con lo sponsor. Altre fede-
razioni si dimostano molto attive fino
alia sottoscrizione del contratto; in se-
guito ignorano la fase di sviluppo e di
realizzazione, lasciando piena liberté
d'azione alio sponsor e al partner.

I Media

La collaborazione fra il mondo dell'eco-
nomia e quello dello sport dipende dalla
presenza dei mezzi di comunicazione.
Riuscendo a catturare I'attenzione del
pubblico, i media rappresentano un
efficiente veicolo pubblicitario: grazie al

coinvolgimento délia massa, lo sport
puö soddisfare alle pretese del partner
economico. D'altro canto, i media e in
modo particolare la televisione, neces-
sitano delle attrattive offerte del fatto-
re «sport» per rimanere competitivi. II

grado di compétitivité fra i media
dipende anche dal partner economico, il

quale, fornendo anticipatamente mezzi
finanziari, rende possibile la pubbli-

cazione di giornali e la produzione di
programmi televisivi. Queste osserva-
zioni generali ci permettono di afferma-
re che «sport-sponsor-media» forma-
no un sistema economico interdipen-
dente basato sulla réciprocité.
Una collaborazione ideale richiede un
rapporto trasparente e professionale: i

funzionari sportivi devono gestire in
modo autonomo ed efficiente i contatti
con il mondo dei media. La televisione,
il mezzo di comunicazione più diretto,
tende ad accaparrarsi sempre più pote-
ri. Il mondo dello sport non sfugge al

suo influsso; negli ultimi anni, la dipen-
denza dai media si è rafforzata, rag-
giungendo limiti inverosimili, metten-
do cosî in discussione l'autonomia e la
crédibilité dello sport. A tutti è noto il

favoloso contratto stipulato da una
catena televisiva americana con gli orga-
nizzatori dei Giochi olimpici di Calgary.

Questo accordo esclusivo si è rilevato
troppo esigente: il partner economico
(la televisione) si è assicurato una liberté

d'azione pressoché illimitata, aven-
do la possibilité di influenzare in tutti i

settori le decisioni del comitato d'orga-
nizzazione. L'opinione pubblica ha po-
tuto constatare le conseguenze di questo

accordo seguendo le gare di sei al-
pino: la modificazione degli orari di par-
tenza, delle pause e lo svolgimento
delle competizioni in condizioni meteo-
rologiche impossibili sono il frutto di
una précisa volonté dello sponsor
principale.

Le regole, le abitudini, letradizioni legate
alio sport rischiano dunque di essere

modificate. Le pressioni che giungono
dal mondo dell'informazione sono
sempre più insistenti. Ad esempio, la

televisione insiste per «stralciare» il

programma obbligatorio dalle competizioni

di pattinaggio artistico. Tutti vo-
gliono che lo sport diventi uno spetta-
colo sempre più attraente, moiti (gli
sportivi passivi) desiderano che questa
forma di divertimento risulti più «tele-
genica». Su précisa volonté del teleu-
tente, i mezzi di informazione concen-
trano la loro attenzione su un numéro
ristretto di discipline: lo sei, il tennis, il

calcio, l'hockey su ghiaccio ed altre di¬

scipline popolari riescono a propagandas
la loro immagine tramite la televisione,

la quale, di conseguenza, non ri-
spetta in modo preciso il suo compito
principale: informare l'opinione pubblica

in modo oggettivo ed equilibrato su
tutte le discipline sportive. La televisione

sta interpretando in modo errato la

sua funzione, provocando cosî la di-
stinzione fra discipline ricche (le più te-
legeniche) e povere (quelle dimentica-
te dai mezzi d'informazione). Per evita-
re le conseguenze di questo trattamen-
to discriminatorio, le varie federazioni
sportive dovrebbero intensificare le loro

relazioni, creando le basi per un
rapporto reciproco di solidarietè.
Un'attenzione particolare deve essere
diretta verso i nuovi tipi di media: la
televisione via cavo e via satellite modifi-
cheranno le nostre abitudini e aumen-
teranno in modo vistoso le offerte
anche per quel che riguarda l'attivitè
sportiva. In Svizzera, una televisione
regionale via cavo si è assicurata i dirit-
ti per la trasmissione in diretta di alcune
partite di calcio di lega nazionale.
Un accordo di taie portata puô provo-
care incovenienti non indifferenti: l'im-
magine di stadi, platee, campi da sei
deserti si ripeterè frequentemente.
Questo nuovo tipo di telecomunicazio-
ne dovrô mettersi al servizio dell'attivi-
tà sportiva regionale e di massa.
Dopo aver presentato i vantaggi che la
televisione ricava dalla sua collaborazione

con il mondo dello sport, bisogna
per correttezza sottolineare anche i

suoi problemi di natura organizzativa,
finanziaria e giuridica. L'impiego di
mezzi tecnici varia da disciplina a disciplina.

La ripresa délia discesa libera del
Lauberhorn non puö essere paragona-
ta con quella di una partita di calcio. Le
manifestazioni sportive assumono di-
mensioni sempre più vaste: in 20 anni,
i costi dei diritti di trasmissione sono
aumentati di 7/10 volte. Questi due
esempi mostrano corne il fattore ri-
schio sia molto elevato. I funzionari
sportivi e i rappresentanti dei media
devono rispettare vicendevolmente i loro
interessi e nécessité.
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