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Vip, gli abiti di scena si pagano

La cessione gratuita ai vip di capi d'abbiglia-
mento griffati, effettuata al di fuori di accordi
confrattuali e senza I'obbligo giuridico d'in-
dossarli nell’'ambito di eventi pubblici, & una
spesa di rappresentanza e non di pubblicita;
di conseguenza non interamente deducibile.
Sono queste le conclusioni contenute nella
sentenza della Corte di cassazione n. 10636
del 4 Maggio 2018 che esclude la natura pub-
blicitaria di tali costi per la mancata dimo-
strazione dell'incremento dei ricavi (si veda
ItaliaOggi del 25/5/18). La questione sul cor-
retto inquadramento di un costo quale spesa
di rappresentanza o di pubblicita ha prodotto,
nel corso deghi anni, decisioni contrastanti che
hanno riconosciuto corretto uno o 'altro re-
gime fiscale, a seconda dei casi e delle prove
messe a disposizione dal contribuente. Nel
caso in esame, la Cassazrione richiama un
orientamento costante in base al quale «co-
stituiscono spese di rappresentanza quelle
affrontate per iniziative volte ad accrescere il
prestigio e I'immagine dell'impresa e a poten-
ziarne le possibilita di sviluppo, mentre vanno
qualificate come spese pubblicitarie o di pro-
paganda quelle erogate per la realizzazione
di iniziative tendenti, prevalentemente anche
se non esclusivamente, alla pubblicizzazio-
ne di prodotti, marchi e servizi, o comunque
dell'attivith svolta. In definitiva, si ritiene che
debbano farsi rientrare nelle spese di rappre-
sentanza quelle effettuate senza che vi sia
una diretta aspettativa di ritorno commer-
ciale, e che vadano, invece, considerate spese
di pubblicita o propaganda quelle altre soste-
nute per ottenere un incremento, pit o meno
immediato, della vendita di quanto realizzato
nei vari cicli produttivi e in certi contesti, an-
che temporali (Cass. T803/2000). 11 criterio
discretivo va, dunque, individuato nella diver-
sita, anche strategica, degli obiettivi nhe, per
le spese di rappresentanza, pubd farsi coinci-
dere con la crescita d'lmmagme ed il maggior
prestigio nonché con il potenziamento delle

possibilita di sviluppo della societa; laddove,
per le spese di pubblicita o propaganda, di
regola, consiste in una diretta finalita promo-
zionale e di incremento commerciale (Cass.,
n. 2197715;n. 3433/12)». Ne consegue che, al
fine di inquadrare correttamente la natura di
un costo quale spesa di rappresentanza o di
pubblicita, gli Uffici =ono tenufi a valutarne
il contesto nel quale lo stesso & sostenuto e a
documentarne la correlazione con l'incremen-
to del fatturato. Nel nostro caso, il Supremo
Collegio afferma: «Non & stato dimostrato il
collegamento obiettivo ed immediato della
spesa sostenuta per i capi d'abbigliamen-
to con la promozione di un prodotto e con
l'aspettativa di un maggior ricavo, in quan-
to la parte ricorrente =i & limitata a rilevare
che i capi d'abbigliamento donati ai perso-
naggi dello spettacolo erano pubblicizzafi in
riviste del settore e visionati alle sfilate dai
principali compratori. Cib, perd, non implica
che i costi in questione siano funzionali alla
pubblicitas. Per la Cassazione, non pub esse-
re riconosciuta automaticamente la natura
pubblicitaria alle cessioni gratuite di capi di
abbigliamento griffati ai vip che non vengo-
no indossati dagli stessi nel corso di eventi
mondani e senza documentare I'incremento
dei ricavi. La valutazione del Supremo Col-
legio, come gia indicato in pia circostanze e
in maniera pressoché concorde, sarebbe sta-
ta differente in presenza di spese sostenute
per «vestire i vip» in occasione di sfilate o di
eventi mondani che hanno una connotazio-
ne smediatica/comunicativas in quanto «...si
tratta di costi per eventi di elevata valenza
promo-pubblicitaria con la presenza di per-
sonaggi del mondo dello spettacolo-. In tale
contesto, per provare la natura pubblicitaria
dei costi, gli operatori del lusso sono tenuti
a documentare 'aumento degli ordinativi
effettuati in boutique, a ridos=so degli eventi,
o nel corso degli stessi.
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