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Introduzione

L erecenti indagini eseguite dallagiustizia sportivahanno messo in luce unaserie
di illeciti nel campionato di Serie A ovvero accordi di tipo collusivo, rivolti apre-
definirel’*outcome’ di unacompetizione, valeadirelavittoriain unadeterminata
partita. Nell’analisi che segue cercheremo di capire, traendo spunto da una
consolidata |etteratura economica in materia di sport, quali siano le determinati
essenziai chemuovono prezzi equantitanel mercato del calcio, I'impatto ddll’illecito
sull’ attivita cal cisticaed una possi bile conseguenza del la sua eliminazione daparte
ddI’ autoritagiudiziaria. Per comprendere e delineare queste dinamicheintrodurremo
un concetto logico apparentemente non molto esplorato in letteratura: |’ effetto
‘special guest’ guest. Daremo a questo effetto una definizione, evidenziandone
I'importanzasiateoricache empirica. Inoltre, verrarimarcatalasuarilevanza per
la Serie A tramite una semplice stima. Questi verra utilizzato per una migliore
comprensione di dati aggregati propri della struttura di bilancio e di domanda.

* Assistente di ricerca e Phd student, Istituto di Politica Economica, Universita Cattolica del
Sacro Cuore di Milano. e-mail: luca.gattini @unicatt.it. L’ autore ringrazia un anonimo referee e
Raul Caruso per i preziosi commenti.
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Infine, cercheremo di valutare in termini di efficienza le sanzioni recentemente
comminate acausadi unaalterazione dell’ equilibrio competitivo.

Primacheil giocoinizi, date delle norme, possiamo chiederci quali sianoi
possibili comportamenti dei tipi di agenti che agiscono in unastrutturadi mercato
istituzionalmente delimitata e definita. || comportamento rivolto alla
massimizzazione di un certo obiettivo da parte dei proprietari di club sportivi,
filtrato dalla struttura organizzativa della societa, influisce sulla performance
complessivadi unteam. A questo proposito, Zimbalist! evidenziadue comportamenti
tipici del proprietari e, quindi, delle societa sportive: massimizzatori di profitto —
‘profit maximizer’ —e massimizzatori di utilita-vittorie—‘win-utility maximizer’.
| primi tenderanno amassimizzare la differenzatra costi e benefici eguagliandoli
a margine ed investiranno sino ad un certo limite imposto da tale procedura
operativa. | secondi potrebbero investire denaro e risorse oltre la soglia imposta
dalla massimizzazione dei profitti. Szymanski e Smith sottolineano come se gli
agenti sono massimizzatori di utilita-vittorie limitati da un vincolo, potrebbero
averelo stesso comportamento di agenti massimizzatori di profitto soprattutto per
guanto riguardal’ investimento in risorse ovvero operazioni di compravenditanel
mercato del lavoro. Nostra opinione € che le squadre di calcio seguano un
comportamento massimizzante dei profitti per quanto attieneil pricing dei biglietti,
dd merchandising elacontrattazionedel diritti televisivi, mentre operino investimenti
sul mercato con un comportamento massimizzante nell’ utilita-vittorie, variabilmente
vincolato asecondadellastruttura proprietaria. Lapossibile eterogeneitane vincoli
allamassimizzazione dell’ utilita potrebbe essere fonte di scompensi competitivi,
se non controbilanciata da unaappropriatamassimizzazione dei profitti, laqualea
suavoltadipende dalladimensionedelladomanda’ latente’ .

Questa breve stilizzazione del comportamento di un team ovvero di una
sguadradi calciorappresentativaponelebasi per I’ anaisi chesegue, il cui impianto
si sviluppaessenzialmente su tre punti:

(i) Strutturadel mercato del calcio etipologiedi concorrenti.

(i) Ladefinizione e la stimadi una nuova categoria logica per la comprensione
degli eventi economico-istituzionali nel mercato del calcio: I'* special guest’.

(iii) Lapossibilerelazione cheintercorretraillecito, sistemacompetitivo e sanzioni.
Quindi I utilizzo dell’ effetto * special guest’ quale strumento interpretativo.

L’articolo si sviluppa su sei paragrafi. Il primo delinea la struttura
concettuale che verra utilizzata come quadro di riferimento per la definizione ed
identificazione dell’ effetto ‘special guest’. Infatti, tramite I’ individuazione di
semplici ‘ pattern’ daremo allastrutturateoricacomunemente utilizzatain |l etteratura
nelleanalisi su sport di squadra unaforma attinente al solo mercato del calcio. I
secondo definisce ed illustralapossibile presenzadi un effetto * special guest’ nel
mercato dedl calcio cercando di evidenziarne daun punto di vistateorico larilevanza.

1 Per una completa trattazione di questi argomenti si veda A. ZimeaList, Sport as Business, in
Oxf. Rev. of Ec. Pol., Vol. 19, No. 4, 2003, 503-511.
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Nel terzo paragrafo tratteremo il concetto di I'illecito nello sport. Nel quarto diamo
unarappresentazione diagrammatica di quanto descritto nei precedenti paragrafi.
Infineil quinto paragrafo, seguito dalle conclusioni ed aspetti di policy, € dedicato
ad una prima semplice stimaempiricadell’ effetto ‘ special guest’.

1. La struttura concettuale

Primario per lanostraanalisi € cercaredi capirei fattori rilevanti per laformazione
delladomandadi mercato ed, altresi, per il procedimento di massimizzazione dei
profitti dapartedi unasingolaimpresa. Per unaesauriente trattazione degli €l ementi
propri del sistemadel calcio neél suo complesso si rimandaa Szymanski,? vogliamo
comunque riportare alcuni aspetti significativi: liberta di entrata in una singola
lega, organizzata in ordine gerarchico e basata sul merito; mercato del lavoro
competitivo; elevatamobilitadel lavoro.

1.1. Ladomanda di mercato

L’ essenza stessa della domanda per un evento sportivo e I'interesse per il
divertimento. Tale interesse pud manifestarsi in via‘diretta’ ed in via‘derivata,
come asserito tra i vari autori da Borland e Macdonald.® Tramite la domanda
diretta® il consumatore ottiene utilita direttamente dalla competizione sportiva,
mentre nella domanda derivata® la competizione sportiva viene utilizzata come
input per la produzione di altri beni o servizi. Assumiamo la presenza di un
consumatore rappresentativo chetrae utilitadal poter consumareil prodotto calcio
— lo gpettacolo — nelle sue piu svariate forme e realizzazioni. Nel proseguo
concentreremo lanostra attenzione principal mente sullacomponente direttadella
domanda. Szymanski sottolineain modo nitido due peculiaritadegli sport di squadra
che rendono ladescrizione delladomanda parti col armente compl essa:®

2 S. Szymanskl, The Economic Design of Sporting Contests, in J. of Econ. Lit., Vol. 41, No. 4,
2003, 1137-1187.

% J. BorLAND, R. MacponaLp, Demand for sport, in Oxf. Rev. of Econ. Pal., Vol. 19, No. 4, 2003,
478-502.

“Nell’ articolo di Borland e Macdonald vengono identificati duetipi di domandadiretta: ladomanda
per lo spettacolo dal vivo e quella per lo spettacolo trasmesso in televisione su canali in chiaro
oppure criptati (es. pay-per-view).

5 Nell’articolo di Borland e Macdonald vengono identificati sette tipi di domanda derivata: -
radio, televisioni allaricercadi input per la propria programmazione darivendere a consumatore
ovvero ad agenzie di pubblicita; - imprese ed organizzazioni alla ricerca di input per le proprie
campagne pubblicitarie che rendano il proprio marchio credibile attraverso meccanismi di
‘reputation’; - organizzazioni che vendono il merchandising identificativo di un determinato
team; - proprietari dello stadio che cercano input per la produzione del loro pacchetto di
intrattenimento in modo da vendere biglietti ed abbonamenti; - autorita governative che cercano
input per accrescere |’ attivitaproduttivadi determinate aree geografiche; - imprese di scommesse;
- i media che utilizzano la competizione sportiva come un tipo di notizia.

6 Si veda nuovamente S. Szymanski, The Economic Design of Sporting Contests, cit..
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a) Lastruttura organizzativa degli sport individuali & pressoché uniforme tra
tipologiedi sport etraaree geografiche, mentrel’ organizzazione delle squadre
professionistiche per sport inteam differisce sostanzialmente asecondadella
localizzazione, per esempiotrale due sponde dell’ Atlantico.

b) | consumatori di sport di squadra assomigliano a quelli di sport individuali
per le componenti di attesariguardo ai migliori giocatori, mentre differiscono
sostanzialmente nellanaturastessadell’ interesse per il piacere-divertimento.
Infatti i tifosi tendono alegare loro stessi ad un determinato team piuttosto
cheasingoli giocatori e unasquadra, asuavolta, si identificacon unaprecisa
localizzazione. Ladirettaconseguenzadi questo crucial e aspetto é chei tifos
possono legarsi atempoindeterminato asquadre costantemente deboali e, quindi,
afronte di risultati scadenti potrebbero disertare i luoghi di spettacolo (es.
televisione e stadio). Per prevenire questo risultato di fallimento si € cercato
di disegnare delle competizioni dovetutte le squadre possano vincere almeno
occasiona mente.

Per quanto attiene questo articolo c¢i concentreremo principal mente sul
mercato calcistico italiano e sul punto b) appena delineato in particolare,
addentrandoci nellacomprensione delle determinanti delladomandaedelleinter-
relazioni cheintercorrono trasquadre di un medesimo campionato.

Tra le determinanti di domanda, riconosciute dalla teoria economica e
ritrovate anche nell’ evidenza empirica, vi sono: le preferenze-abitudini del
consumatore; i prezzi, il reddito eladimensione di mercato; laqualitadel prodotti
derivati offerti, ad esempio laqualitadelle trasmissioni televisive ovverolavisuale
direttaallo stadio; le caratteristiche dellacompetizione sportivaovvero ' incertezza
del risultato, la qualita della competizione e la rilevanza di una specifica
competizione; la capacita di offerta. Data questa lunga lista di determinanti
focalizziamo la nostra attenzione sulle abitudini dei consumatori e sulle
caratteristiche qualitativo-probabilistiche dellacompetizione sportiva.

Un consumatore dello spettacolo calcio € sostanzialmente un tifoso
fidelizzato della propria squadra a tempo indeterminato. Questi potrebbe essere
soggetto ad un effetto di abitudine (es. fedeltaverso unasquadra) e di ‘ bandwagon’
(es. si creano delle esternalita provocate dall’ esistenza di una rete dove la
partecipazione di uno spettatore in piu accresceil valore della parteci pazione per
tutti gli spettatori). In generale, le preferenze per il prodotto calcio rispecchiano
acuni aspetti del consumatore rappresentativo di beni e servizi normali, ad esempio
I’ utilita é crescente nelle quantita consumate aggi ustate per laqualita. Considerata
guesta tipologia di preferenze un’analisi dei dati” mostra un elevato grado di
concentrazione nella distribuzione delle preferenze tra squadre, infatti il 81,8%°
del totale delle preferenze individuali per le squadre di calcio professionistiche
sono rivolte a: Milan, Juventus, Inter, Roma, Lazio e Fiorentina.

" Dati in tabella 2.
8 Fonte: Indagine Doxa 6-8 Febbraio 2003 pubblicata su L’ Espresso 27 Febbraio 2003.
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L’ altra determinante che abbiamo citato precedentemente riguarda la
probabilita di vincere una competizione e, quindi, pertiene a grado di incertezza
sul risultato. In letteraturasono stati individuati tregradi di incertezzasul risultato
a seconda dello ‘spam’ temporale considerato: incertezza sul risultato di uno
specifico match, stagionale edi lungo periodo. Per misurarelare azioneintercorrente
tra domanda — ovvero successo di spettacolo per una determinata squadra — ed
incertezza sul risultato sono state utilizzate svariate proxy, ad esempio le quote
sulle scommesse, una misura della differenza nelle percentuali di vittoriaed una
misurarelativadellaposizionedi ranking. L’ evidenzaempiricaalivellodi singola
partita riguardo una relazione tra incertezza e numero di spettatori € piuttosto
debole. Mentre evidenza piu solida € stata trovata nella relazione tra incertezza
stagionale e spettatori diretti, a tal proposito segnaliamo i lavori di Dobson e
Goddard® e Jennett.X® In questi studi empirici viene ottenutaunasortadi evidenza
indiretta perché si esaminalarelazione trala‘significativita' di una partitaed il
grado di ‘attendance’. Dove per significativita si intende il grado di importanza
dato ad un determinato incontro rispetto all’ obiettivo stagionale. Ad esempio sea
tre quarti di un campionato una sguadra stacompetendo per 1o scudetto, tutti i suoi
incontri daquel momentoin avanti avranno un elevato grado di significativitacosi
come gli incontri diretti tra squadre che realisticamente competono per il titolo
durante tutto I’ arco del campionato. In ultimo larelazione traincertezzadi lungo
periodo, identificabile conil grado di aperturaanuovi entranti, e attendance non &
stataanalizzatadamolti studiosi, sebbene Humphreys' trovi unarelazione positiva.

Abbiamo cosi delineato al cune caratteristiche generali per un consumatore
rappresentativo. Queste possono essere essenzial mente riassuntein tre punti. Primo,
il consumatore é fidelizzato quando compie la sceltadi consumare |o spettacolo
‘calcio’. Secondo, I’ attrattiva & principal mente individuata nella squadra come
elemento corale, purché questa abbia unaprobabilitadi vittoriamaggiore di zero.
Terzo, un certo grado d'incertezzasul risultato di medio-lungo periodo sembrerebbe
poter avere qualche ruolo nell’ attrarre consumatori, perché incrementail livello
gualitativo dello spettacol o.

1.2. L’offertadi mercato

Pensared |’ offertadi sport dapartedi unaimpresa-squadracomportaunariflessione
su quali siano i fattori produttivi ed i meccanismi produttivi atti a generare il
prodotto spettacolo. In primis e utile sottolineare come per prodursi spettacolo e,
quindi, crearsi un evento sportivo sia hecessaria la partecipazione di almeno due

9 S.M. Dosson, J.A. Gobbarp, The Demand for Sanding and Seated Viewing Accommodation in
the English Football League, in Appl. Econ., Vol. 24, 1992, 1155-1163.

10 N. JenneTT, Attendences,Uncertainity, of Outcome and Policy in Scottish League Football, in
Scot. J. of Pol. Econ., Vol. 32, No. 2, 1984, 176-198.

1 B. HumpHREYS, Alternative Measures of Competitive Balance in Sporting Leagues, in J. of Sp.
Econ., Vol. 3, No. 2, 2002, 133-148.
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concorrenti. Un pionieristico lavoro di Neale®? aiuta a delineare la modalita di
operare nel mercato dello sport daparte di competitori-imprese calcistiche definendo
I” output come un ‘joint-product’ indivisibile. In altre parole, il prodotto dipende
dal rapporto che direttamenteintercorretradue o piu competitori, sebbeneleimprese
massimizzinoi profitti seguendo lapropriastrategiaaziendale—‘winner maximizer’
elo ' profit maximizer’ —ed il valoredel prodotto siadivisibile. Taledivisibilitaéda
mettere in relazione con una domanda per il prodotto calcio che non é
necessariamente omogeneatrale squadre-contendenti per leragioni precedentemente
evidenziate tracui unaasimmetricadistribuzione delle preferenze dei consumatori.

Il fattore produttivo che consideriamo determinante € 1o sforzo ovvero
I’impegno agonistico. Inoltre la scala di produzione raggiungibile dipende dalla
storiadi produzione. In atri termini, risulta difficile pensare ad un campionato di
calcio con tutti i contendenti identici all’inizio del gioco ovvero con unaidentica
probabilitadi vincerelo stesso numero di partite e, quindi, il campionato. Lastoria
contae con essagli investimenti in capacita produttivafatti nei periodi precedenti
aquello considerato: € plausibile pensare che una neo-promossain serie A abbia
compiuto nel suo sentiero di crescita, investimenti in val ore assoluto non assimilabili
a quelli di una sguadra che nella sua storia ha vinto uno svariato numero di
campionati. Per semplificare possiamo pensare ad un contesto biperiodale nel
mercato del calcio e ciascun periodo pud essereindividuato dauno spam temporale
pit lungo di un anno. L’investimento in t + 1 dipende dal capitale int e
dall’investimento in t. Con una logica semplificatrice stiamo supponendo che
I”ammontare oggi di determinati fattori produttivi — capacitadi produrre sforzo —
dipendedaunlungo e duraturo investimento nel tempo. Possiamo cosi coerentemente
affermare che ogni squadra determinail proprio ranking, ovvero |’ appartenenza
ad un gruppo di squadre, in funzione dei sui investimenti presenti e passati.

Dobbiamo cosi introdurre un atro el emento determinante nellacompetizione
sportiva: |’ abilita. Questa non € un fattore produttivo bensi & un coefficiente di
trasformazione dello sforzo. In altre parole, per raggiungere un certo livello di
sforzo I'individuo meno abile ha dei costi maggiori rispetto al piu abile — per
esempio aparitadi oredi allenamento I’ individuo piu abile riusciraatrasformare
il suo sforzo in maggior spettacolo, tramite I’ ottenimento di risultati migliori sul
campo. Nellaletteratura economicavi € unatendenza affermata ad utilizzare una
Contest Success Function®* — CSF —dove I’ abilitagiocail medesimo ruolo dello
sforzo.

2 \/edi W.C. NeaLE, The Peculiar Economics of Professional Sports, A contribution to the theory
pf the firm in sporting competition and in market competition, in Quar. J. of Econ., vol. 78, No.
1, 1964, 1-14.

B Trai contributi in letteratura che impiegano la CSF segnaliamo:

A. DixiT, Srategic Behavior in Contests, in Amer. Ec. Rev,, vol. 77, no.5, 1987, 891-898.

D. J. CLaRrk, C. Ruis, Contest Success Functions: an extension, in Econ. Th., 11, 1998, 201-204;
J. HirsHLEIFER, Conflict and Rent-Seeking Success Functions, Ratio vs. Difference Models of
Relative Success, in Publ. Ch., 63, 1989, 101-112; G. TuLLock, Efficient Rent Seeking, in Buchanan,
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In generale, lo sport € caratterizzato da bassi livelli di asimmetria informativa
riguardo le proprieta — abilita — degli atleti, grazie alla presenza di un elevato
numero di statistiche nazionali ed internazionali sulleloro performance.** |l mercato
del calcioin parte possiedetal e peculiaritae beneficia, quindi, di un certariduzione
di possibili asimmetrieinformative. Infatti, esistono dei meccanismi di signalling
a la Spence® capaci di rendere credibile una differenziazione tra agenti
apparentemente omogenei. Tali meccanismi sono utili nei momenti di contrattazione
nel mercato del lavoro. In Italiale contrattazioni avvengono in due periodi pre-
definiti: prima dell’inizio del campionato, in modo da garantire una uguale
conoscenza della potenzialitareciprocaatutti i competitors; a meta campionato,
tale praticapotrebbe falsarel’ equilibrio competitivo precedentemente costituitosi.

Date le differenti strategie possibili di massimizzazione del profitto da
parte delle singoleimprese, ciascunacompiradelle scelte compatibili coni propri
vincoli di bilancio e dimensionali, i quali aloro volta possono essere eterogenei.

TABELLA 1 — SCOMPOSIZIONE COSTI
CAMPIONATO SERIE A — ANNO 2003

Societa Costi totali  Costo personale % costo personale su costo totale

Milan 258 157 60,85
Juventus 262 132 50,38
Inter 238 124 52,10
Lazio 232 106 45,69
Roma 228 94 41,23
Parma 105 34 32,38
Sampdoria 48 25 52,08
Bologna 50 21 42,00
Brescia 34 15 44,12
Chievo 34 15 44,12
Empoli 31 14 45,16
Lecce 35 14 40,00
Reggina 35 13 37,14
Modena 22 11 50,00
Perugia 24 10 41,67
Siena 23 8 34,78
Ancona 17 7 41,18
Udinese 31 n.d. n.d.
Media 94.83 47.06 44,40

Fonte: elaborazione su dati || Sole24ore

J. M., Tollison R., D., Tullock G, (eds.), Toward a Theory of the Rentseeking Society, Texas
A&M University, College Station, 1980, 97-11.

14 In particolare D. Tonpani, | ranking internazionali come rimedio alle asimmetrie informative
negli sport individuali: il caso del ciclismo professionistico, in Riv. Dir. Ec. Sport, vol. 1, Fasc.
2, 2005.

15 M. Srence, Job Market Signaling, in Quar. J. of Econ., Vol. 8, No. 3, 1973, 355-374.
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Primadi proseguireconunaanaisi sull’asmmetriane lato ddll’ offertasoffermiamo
la nostra attenzione sulla struttura dei costi di impresa per una squadra di calcio.

| costi complessivi sono I’ esborso monetario totale atto afar compiereun
sforzo dl’interasguadra—giocatori edirigenti. Questi si dividonoinfiss evariabili,
dove lacomponente fissa solitamente dominain val ore assoluto quellavariabile.
Costi fissi sono, per esempio, leretribuzioni ai membri di unasquadra, le spesedi
gestionedegli impianti sportivi el’ attivitadi marketing. | dati intabellal mostrano
comei soli costi per il personale, che non sono costi variabili perché contrattati per
piu stagioni, incidano mediamente per il 44,4% sul totale dei costi. Inoltre se
consideriamo i valori assol uti, emerge nitidamente un gruppo di cinque squadre—
Milan, Juventus, Inter, Lazio e Roma—il cui I'ammontaretotale di stipendi pagato
esuperiorerispetto atuttele dtre squadre. Possiamo asserirechei migliori giocatori,
cosi definiti perché hanno abilitasuperiori allamedia, producono maggior success
in media ed acquistare ovvero pagare gli stipendi a questi giocatori necessita un
esborso di denaro superiore alla media. Quindi, possiamo sostituire nella nostra
funzione di produzione, precedentemente stilizzata, |’ abilita con il cash ovvero
I” esborso monetario atto afar raggiungere un determinato livello di sforzo.

Naturalmente allabase di questarelazionelogicatrasaari, abilitae sforzo
dobbiamo assumere I’ esistenza di un rapporto causa-effetto tra stipendi relativi e
‘performance’ sul campo. Tale nesso causale € stato comprovato da una serie di
studi empirici tracui Hall, Szymanski e Zimbalist.** Quindi potremmo utilizzare
lacomponente di costo relativo del personale —rispetto a valore medio ovvero a
quello dello sfidante—come proxy per determinare laprobabilitarelativadi vincere
un campionato ovvero unasingolapartita. Tali costi raffigurano maggiormentela
qualitaespressadal gruppo rispetto allaspesasostenutaper |’ acquisto dei giocatori,
perché capaci di dare un segnale complessivo su livello qualitativo di unaintera
squadra. Infatti, il monte salari € unaproxy per gli stipendi dei giocatori presenti e
per i nuovi arrivati ovvero gli investimenti int + 1 pitil capitaleint. Al contrario,
la spesa per I'acquisto dei giocatori invia un segnale parziale perché riferito
unicamente ai calciatori oggetto di transazioni int + 1. Inoltre pud accadere chei
calciatori vengano acquistati tramite scambio oppure ceduti in prestito. Queste
due tipologie di transazione rendono ulteriormente distorto il segnale inviato
dall’ammontaretotale dei prezzi contrattatati sui cartellini dei giocatori.

Per compl etare ladescrizione sullarilevanza degli investimenti passati e,
piuingenerale, dellastoriadi unasquadrapossiamo realisticamente supporre che
le squadre di maggiore dimensione — per tifo ed organizzazione — avranno una
probabilita relativa superiore di vincere il campionato dato il set informativo
descritto, acausadi un sostanziale piu ato livello di stipendi pagato ai giocatori,
chegeneralapossibilitadi avere adisposizionegiocatori di elevataqualita—abilita

Apparentementele squadre di maggiori dimensioni dovrebbero attirare meno

16 S, HALL, S. Szymanski, A. ZimeaLisT, Testing Casuality between Team Performance and Payroll:
The Cases of Major League Baseball and English Soccer, J. of §p. Econ., Vol. 33, No. 2, 2002,
149-168.
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spettatori, acausadel vantaggio relativo che hanno accumulato dal lato dei costi-
investimenti ovvero perchélaprobabilitarelativadi vittoriaémolto shilanciataed
empiricaaquestadomandanel prossimi paragrafi.

1.3 Laquantita di equilibrio

Ledescrizionedei duelati del mercato del calcio metteinrisaltolapresenzadi una
asimmetria tra competitori, rimarcando I’ esistenza di sguadre eterogenee in un
medesimo campionato che, conseguentemente, competeranno per obiettivi stagionali
differenti. Lacompetizionetrasquadre eterogenee porteraadefinire un equilibrio
competitivo con diversi ‘outcome’, ovvero una diversa quantita di partite vinte.
Taleequilibrio dipenderadagli investimenti fatti e dai conseguenti costi sostenuti.
Infunzionedellastoriadi ciascunasquadra, possiamo definirediversetipologie di
agenti afferenti a gruppi eterogenei tra loro ed omogenei al loro interno.
L'interpretazionedellatabellal ci suggerisce che esistono ameno due gruppi distinti
di sgquadrein un campionato e che questi sono determinabili tramite un ordinamento
lessicografico: gruppoA egruppo B. All’ intero di un gruppo, datele azioni correnti
ed attese di ciascun giocatore, ogni competitore sceglieil suo livello ottimale di
input-output utilizzando laproceduradi massimizzazione dell’ organo proprietario.
Intermini di staticacomparata, laprobabilitarelativadi vittoria, determinatatramite
un procedimento di massimizzazione, per le squadredd gruppo A sarainequilibrio
superiore a gruppo B; invero, la dinamica sistemica potrebbe essere identicatra
tuttele squadre, seppur queste appartengano agruppi diversi. Quando ci riferiamo
a numero di vittorie intendiamo in realta la probabilita relativa di vincere un
determinato numero di partite. Tale probabilita sara piu alta per le squadre del
gruppo A. Il fatto in se stesso porta ad una diretta conseguenza: il sistemarimane
stabileedi gruppi ben delineati se e solo se ogni squadraperseguei propri obbiettivi
ottimizzando rispetto alle azioni compiute datutti gli altri competitors e non solo
agli appartenenti al proprio gruppo. Infatti, se unasquadradel gruppo A smettesse
di produrre per un periodo verrebbe scal zatadal proprio gruppo di appartenenzae
scivolerebbe nel gruppo inferiore, perché battuta sul campo dasquadre di tutti gli
altri possibili gruppi. Tale minacciasembrasufficienteagarantirel’ esistenzadi un
equilibrio separatore (asimmetrico) in almeno due gruppi di squadre: coloro che
competono per lo scudetto e coloro che competono per non retrocedere. Una
conseguenzadellapresenza di imprese dimensiona mente eterogeneelasi ritrova
nelleanalisi sullaconcentrazione di mercato, al riguardoi risultati di Groot'” ed il
recente lavoro di Goossens®® sottolineano la presenza di un mercato calcistico
sostanzial mente concentrato.

17L. Groot, De-commercializzare il Calcio Europeo e Salvaguardarne I’ Equilibrio Competitivo:
una Proposta Welfarista, in Riv. Dir. Ec. Sport, Vol. 1, Fasc. 2, 2005, 63-91.

18 K. GoosseNs, Competitive Bilance in European Football: Comparison by Adapting Measures:
National Measure of Seasonal |mbalamce and Top 3, in Riv. Dir. Ec. Sport, Vol. 2, Fasc. 2, 2006,
77-122.
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TaBELLA 2 — SERIE A 2005/2006

Squadra I ncasso* N. di spettatori* % preferenze**
- milioni su totale squadre
di euro delleleghe profes-
sionistiche
MILAN 19713496 1126483 16,4
INTERNAZIONALE 18561198 980191 22,2
ROMA 14807600 689555 6
FIORENTINA 11857966 592668 2,7
PALERMO 10181246 529745 -
JUVENTUS 8511731 577479 31
LAZIO 8359972 528862 35
SAMPDORIA 5414352 427856 -
MESSINA 4904946 432538 -
LIVORNO 4486228 239951 -
REGGINA 3885797 254077 -
PARMA 3794397 242111 0,6
UDINESE 3540567 307828 0,6
ASCOLI 3427400 223013 -
SIENA 2937798 150107 -
LECCE 2760511 237204 -
CHIEVO 2712905 161756 1,3
CAGLIARI 2505001 204712 -
TREVISO 2167994 100143 -
EMPOLI 1887410 123278 -
TOTALE SERIEA 136418515 8129557 84,3

Fonte: * elaborazione su dati www.goal city.com ** Indagine Doxa6-8 Febbraio 2003 pubblicatasu L’ Espresso 27 Febbraio

2003

Nellatabella2 riportiamo alcuni risultati operativi delle squadre di Serie A
per il campionato 2005-2006. Nello specifico evidenziamo il monteincassi annuo,
il numero di spettatori e laquotaparte di tifo—ovvero lapercentualedi preferenze
dirette verso unasquadrasul totaledd parcotifosi disponibile. L'insiemedi questi
elementi, unita alla componente di costi analizzata in precedenza, determinale
caratteristiche competitive di unasquadraedefinisce, al’ interno del sistemaimpresa,
i fattori critici di successo™® ovvero un vantaggio competitivo che deriva da due
fattori:® una competenza distintiva e la capacita dei manager di trasmettere tale
competenza al sistema di prodotto. Tale competenza € un attributo posseduto in
viaeccezionale ed esclusivada singoleimprese operanti nel mercato del calcio. Lo
stesso Lago scrive che «per produrre una performance superiore esse devono essere
coltivate e sviluppate>> ovvero dipendono dallaloro storia. Da una attenta

19 C. Horer, D. ScHenpEL, La formulazione della strategia aziendale, 1984, Milano, FrancoAngeli,
pag. 108.

2U. Laco, La strategia competitiva, 167-185, in U. Lago, A. Baroncelli, S. Szymanski |l Business
del Calcio — successi sportivi e rovesci finanziari, Egea, 2004.
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analisi dei dati & possibile ottenere una divisione in due gruppi di squadre
dimensionalmente differenti. Al primo gruppo — gruppo A nel nostro modello —
afferiscono Milan, Juventus, Inter, Roma, Lazio, Palermo e Fiorentina perché
rappresentano il 81,8%? del totale delle preferenze sulle squadre di calcio
professionistiche, il 67% dei ricavi totali sullavenditadi biglietti ed abbonamenti
edil 62% circadel totale degli spettatori annuali allo stadio. Questo gruppo potrebbe
essere ulteriormente ridotto nel numero di squadre, mavienelasciato volutamente
ampio, perché potremmo non aver considerato tutti i fattori di successo.

Quando si parladi mercato edel suo equilibrio gli elementi essenziali ovvero
i fattori di scelta sono i prezzi e le quantita. Nella nostra trattazione stiamo
considerando preval entemente le quantita e le preferenze dei consumatori come
determinanti dei prezzi edel conseguentefatturatototale. Inatreparole, la‘classe
dimensionale’ del tipo di squadra pud essere in grado di contribuire in modo
significativo alladeterminazione del prezzo dei diritti ovvero puo esserelavariabile
rilevante nella determinazione di un equilibrio competitivo definito sulla base di
agenti economici-sguadre eterogenee.

Dobbiamo oraindividuare, oltreal’ importanzadegli investimenti, sevi siano
altri fattori capaci di determinare un vincitore nella singola competizione e nel
campionato. Potremmo inserire un el emento casual e ovvero far sceglieredlanatura:
durante il gioco la natura determina una serie di eventi capaci di generare degli
effetti tali daselezionareunvincitore. Si potrebbe supporre che condizioni climatiche
avverse, infortuni, inaspettati cali di forma e capacitaproduttive nascoste—abilita
—di singoli elementi di unasquadraaiutino adeterminareil vincitore. Quellaappena
descritta € unapeculiaritadell’ equilibrio competitivo asimmetrico trasquadre. Se
unrisultato fosse certo apriori lacompetizione perderebbe di interesseed il prodotto
—lo spettacolo — perderebbe di val ore intrinseco. Dato che un vincitore, inlineadi
principio, deve esistere, lasuaidentitarisulteraa consumatoredel prodotto quasi
totalmente ignota a meno che questi non conosca laforma della distribuzione di
probabilitadegli eventi stocastici, precedentemente menzionati. Tali considerazioni
sembrano estremamenterealistiche. Infatti, al’inizio di ogni campionato, dato un
set informativo che € conoscenza comune, vieneidentificato un sub-set di squadre
capaci di competere per il premio finale. Al contrario, traqueste é spesso difficile
individuare lafavorita.

Allanatura potremmo sostituireil tentativo di manipolare lacompetizione
stessain modo dacreare condizioni avverseal proprio competitore. A questo aspetto
ed alla conseguente applicazione delle norme di legge sono dedicati i paragrafi
terzo e quarto.

2. L’ effetto ‘ special guest’

Con guesto fenomeno intendiamo indicare un fatto rel ativamente banal e.

2L |n questo dato non vengono incluse le preferenze per il Palermo.
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Immaginiamo due cenedi beneficenzacon molti invitati: unapatrocinatadaautorita
dello stato e personalita della cultura; I altra organizzata da cittadini la cui fama
edil cui livellodi contatti interpersonali non € molto sviluppato. In entrambi i casi,
nel momento in cui si dovranno cercare di riempirei tavoli lefigure organizzatrici
cercheranno di utilizzarei loro contatti elaloro capacitadi attrattiva per ottenere
lo scopo prefissato. E' indubbio che, a meno di clamorose sorprese, coloro che
godono di maggiorefamatramitei propri contatti, amicizie, smpatie conlagaranzia
della propria presenza riusciranno ariempire unasala piu grande ovvero a parita
di spazio riusciranno asaturarlo pit rapidamente. Questo effetto positivo originato
unicamentedallapropriafigura, fama, storiapassatad’ orain avanti verrachiamato
effetto ‘ special guest’.

Trasferiamo questo effetto nel mercato del calcio. Possiamo congetturare
chele avversarie delle squadre presenti nel gruppo A, che presenta le squadre di
maggiori dimensioni, godano dell’ effetto * special guest’. Inatre parole, unasquadra
del gruppo B scontrandosi sul proprio campo con una squadra del gruppo A ne
subisce una certainfluenza: il numero medio dei tifosi che assistono a partite tra
squadre del gruppo A e B € superiore a quello degli spettatori tra squadre del
gruppo B. Primadi verificare empiricamente questa nostra congettura cerchiamo
di capirnei motivi. Primo, data la fama delle squadre appartenenti al gruppo A,
potrebbe esserci un numero di spettatori nella citta ospite che va allo stadio per
vedere dal vivo una sguadraillustre e blasonata. Secondo, 1a squadra famosa ha
un numero di tifosi molto elevato e diffuso. In atre parole, funge dacalamitaper i
tifosi tanto quanto un ospite importante ad una cenadi beneficenza.

Cerchiamo di formalizzare I’ intuizione appenadescritta. L’ effetto ‘ special
guest’ potrebbe appariresimileal’ effetto noto in letteraturaeconomicacome effetto
superstar. Ladifferenzaprincipale, traendo spunto dalleidee di Szymanski, 2 risiede
nella natura stessa dell’ interesse per il piacere-divertimento: i tifosi di team sport
tendono a legare loro stessi ad una determinata squadra piuttosto che a singoli
giocatori. Questo eil punto ed & anche la principal e differenza per quanto attiene
tale effetto tra sport individuali e sport di squadra. Infatti se & vero che, come
affermato in un articolo di Lucifera e Simmons, esiste un effetto superstar, €
atrettanto vero chetale effetto viene generato in conseguenzadi una eterogeneita
di ‘competitors sia dal lato della domanda — distribuzione delle preferenze
asimmetrica—chedal lato dell’ offerta— processi di massimizzazioni asmmetrici a
causa di vincoli eterogenei. Non € nostro scopo negare I'importanza dell’ effetto
superstar,? quanto piuttosto metter inlucel’ esistenzadi unaaltro effetto parallelo,

2 Si veda nuovamente S. Szymanski, The Economic Design of Sporting Contests, cit..

2 C. LuciFora, R. Simmons Superstar Effects in Sport: Evidence from Italian Soccer, in J. of Sp.
Econ., Vol. 4, No. 1, 2003, 35-55.

% |n altre parole, I’aumento degli spettatori dovuto alla presenza di uno o piu giocatori
particolarmente famosi, la cui reputazione & molto elevata perche dotati di abilita sopralamedia.
Nell’articolo gli stessi Lucifera e Simmons sottolineano come in realta la preferenza di un
consumatore per un calciatore tal entuoso possavariare traindividui, perché questi hanno differenti
gusti riguardo agli stili di gioco ovvero sul ruolo ricoperto dal giocatore nella squadra. Quindi si
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I" effetto ‘ special guest’, lacui magnitudo potrebbe essere, intaluni casi, anchepiu
rilevante per quanto attiene ladistribuzionedellerisorsetra‘ competitors' e, quindi,
ladeterminazione dellaquantitadi spettacolo. In atre parole, riteniamo corretto ed
interessantel’ aver evidenziato empiricamentel’ esistenzadi unarelazionedi causalita
positiva tra superstar e pubblico sugli spalti, giustificata da una loro maggiore
produttivita. Al contrario, limitandoci aquesto effetto la‘ storia’ dellarelazionetra
pubblico e spettacolo potrebbe non essere completa. Infatti, la possibilitache una
squadraperdail suotifoacausadi unaimprovvisa‘ scomparsa’ delle sue superstar
non & compatibile con la struttura e natura stessa del tifo. Unarecente ricerca di

mercato® rappresentativa dell’intero ‘ parco’ spettatori evidenzia come esistano
diversi tipi di consumatori del prodotto calcio, traquesti vengono individuate cinque
tipologiedi tifosi: accaniti, coinvolti, spettatore, saltuari ed indifferente. L'insieme
di questi tipi di consumatore componeil parco potenziale pari acirca40 milioni di

individui per il campionato 2004-2005% ovvero la complessiva domanda latente.
All'interno di questo insiemevi sonottipi di tifosi —accaniti e coinvolti — certamente
attirati dallo spettacolo offerto dalla propria squadra di riferimento ed atri che
potenzia mente potrebbero esserlo — spettatori ed indifferenti. Unriequilibrio nella
probabilitarelativadi vittoria, ovvero unariduzione dellaasimmetriatrasquadre,
potrebbein parte colmare quellaparte di domandalatente rimasta precedentemente
insoddisfatta, ammesso che non vi siano limiti dal lato dell’ offerta. In ogni caso
I’ eterogeneita delle squadre dovuta principalmente allaloro storia € indipendente
daun effetto superstar ed i tifosi sono segmentati a seconda del loro interesse per
una specifica squadra. In altre parole, esiste un nucleo consistente di tifosi che
segue una squadra indipendentemente dal suo presente calcistico ovvero
indipendentemente dal numero di superstar presenti sul campo, quindi,
indipendentemente da una elevata probabilita di vittoria della propria squadra,
purché questa sia, anche in minimo grado, positiva. Nellaricerca® richiamatain
precedenzasi evidenziacomeil 75% degli appartenenti al parco potenzialetifosi

indichi unasquadradel cuore verso laquale propendera certamente nel momento
incui effettueradelle sceltedi consumo sullo spettacol o. L’ effetto superstar potrebbe
essereinterpretato come unaconseguenzadell’ effetto ‘ special guest’. Unasguadra
forte pone in essere I’ acquisto di campioni in quanto e una adeguata strategia di

marketing atta ad aumentare e/0 mantenere il numero di tifosi per |la componente
fissa—gli abbonati —se e solo se & uno ‘special guest’. In atre parole, I’ acquisto
di giocatori importanti potrebbe essere parte di una strategia complessiva atta a
mantenereinalteratoil proprio statusdi ‘ special guest’, il quale permette di porre
in esseretal e strategia di marketing e garantisce un tifo costantemente fidelizzato.

potrebbe concludere che il complessivo effetto potrebbe essere non completamente rilevabile.
% C.R.A. Costumized Reasearch and Analysis - www.cra-research.com (dicembre 2006).

% 1] record storico di tale ricerca che viene ripetuta negli anni mostra una sostanziale staticita
nelle componenti della domanda e nel numero di tifosi.

27 C.R.A. Costumized Reasearch and Analysis - www.cra-research.com.
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3. Una modifica alla produttivita: I'illecito

| risultati delle indagini eseguite dalla giustizia sportivaitaliana hanno messo in
luce una serie di illeciti ovvero accordi di tipo collusivo, altresi denominati
‘combine’, atti apre-definire!’’ outcome’ di una competizione, nello specifico la
vittoriain unadeterminata partita. Lo scopo di tali azioni risiede nell’ incrementare
i benefici privati degli agenti economici chele hanno compiute—squadre, singoli
calciatori e dirigenti. | capi di imputazione a carico di un consistente numero di
tesserati allaFederazione Giuoco Calcio sono diretti acomminare sanzioni di tipo
pecuniario erestrittivo (es. retrocessione ovvero inibizione asecondadel soggetto
giuridico). Laprecipuafinalitadi unapenarisiede nel voler imporre un prezzo da
pagare afronte di un reato commesso. In altre parole, lapenanon é altro che una
tassadapagars nel momentoin cui s muovono specificheleve del sistemasociale
ovvero s compiono azioni che trovano un limite in predeterminate norme di
comportamento: il codicedi giustiziasportiva. || codice éatto adisciplinaretutti i
soggetti che operano all’ interno di un definito mercato ovveroil ‘gioco del calcio’
nella sua accezione pit ampia.

Supponiamo chel’ agente economico, unasquadra, compiaunillecito. Scelga
di compiere, con qualsias mezzo, atti diretti ad alterarelo svolgimento od il risultato
di unagaraovvero ad assicurare achiungue unrisultato in classifica(art. 6, comma
1 CGS). Questo modus operandi costituisce un illecito sportivo. Preston e
Szymanski?® hanno scritto una nitida trattazione sulle differenti forme di truffa
nelle competizioni e ne hanno cosi individuate essenzialmente tre, che rientrano
certamente nella definizione di illecito data dal codice di giustizia sportiva:
sabotaggio,” doping® e pre-determinazione del risultato ovvero ‘ match-fixing'.

La domanda da porsi & perché compiere un illecito. Nel nostro caso una
squadracompie unillecito perché valuta, attraverso un processo di massimizzazione
dei propri profitti presenti ed attesi, che i benefici slano maggiori dei costi. In
generae, I'illecito pud essereinteso come un aumento dellaabilitadi unasquadra
ovvero un aumento dellacapacitadi produrre vittorie, per unadiscussioneteorica
s veda Caruso.®* Tale shift nell’ abilita € una informazione privata e come tale
capacedi generare unarendita: un aumento dellaprobabilitarelativadi vinceregli
incontri decisivi ed il campionato. Nel caso di sabotaggio ovvero corruzione
dell’autorita di controllo — arbitro — la struttura dei costi di una squadra cambia
rispetto al modello base. Infatti daunaparte vi € un aumento della produttivitain

2. PrestoN, S. Szymanski, Cheating in Contests, in Oxf. Rev. of Econ. Pol., Vol. 19, No. 4, 2003,
612-624.

2 Si intendono tutte quelle pratiche atte a ridurre la prestazione del proprio competitor, quindi
anchetramite azioni di corruzione delle autorita che dovrebbero garantire unaoggettivaval utazione
nella competizione stessa.

%0 Permette di migliorare le proprie prestazione a parita di abilita.

81 R. Caruso, Asimmetrie negli Incentivi, Equilibrio Competitivo e Impegno Agonistico: Distorsioni
in Presenza di Doping e Combine, in Riv. Dir. Econ. dello Sport, Vol. 1, Fasc. 3, 2005, 13-38.
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conseguenza ad un aumento dell’ abilita espressa dalla squadra, dall’ altravi e un

aumento di costi dovuto all’attivita di illecito. Il risultato potrebbe essere una

aumento del costo fisso per unitadi prodotto ed un aumento dei costi medi variabili,
perché I’ attivita d'illecito viene posta in essere ad hoc prima che il gioco — la
stagione — inizi ed, altresi, dipende anche dal numero di partite che si vogliono

comprare. Si potrebbe assumere che una volta posta in essere una struttura, il

numero di volte per cui si utilizzera tale apparato amministrativo-burocratico

dipende dal numero di partite pericolose, quindi sia funzione crescente della

pericolosita media del numero di squadre da battere. La componente variabile di

costo dovutaall’illecito risultaquindi decrescente con le quantitadi output offerto.

Questo € estremamente realistico in quanto lastruttura burocrati co-amministrativa

da azionare per mettere in atto una ‘ combine’ € pressoché identica per qualsias

sguadra, quel che pud differire éladimens one dellastrutturache circondae permette

di compiereunillecito. Un esempio: per vincere unapartitas potrebbe sceglieredi

accordarsi con un singolo arbitro direttamente ovvero costruire una struttura

organizzativache controllai designatori arbitrali edi controllori dell’intero sistema.

L'illecitoinentrambi i casi per il codicedi disciplinasportivaéidentico e sanzionato

con penesimili, sebbenei costi ele probabilitarelativedi vittoria che ne derivano

siano differenti.
La capacita di ottenere dei ricavi maggiori a fronte di una modifica nella
strutturadei costi dipende da piu forze:

1- lapossibilitadi far ricaderegli oneri daillecito—costi effettivi —su un soggetto
diverso dal proprio. Ad esempio: attraverso un certo grado di potere di mercato
si potrebbe aumentareil mark-up, e quindi il prezzo pagato dal consumatore,
su ogni unita prodotta. In altre parole, compiereunillecito dovrebbe comportare
dei costi variabili presenti e/o futuri superiori a quelli sostenuti in un
procedimento produttivo senzaillecito. Unaviaper recuperaretali costi risiede
nell’ aumento dei prezzi sul servizio offerto: lo spettacolo. Questo e possibile
atraverso duecanali. (a) il compierel’illecito aumentalaprobabilitadi vincere.
All’ aumentare del numero di vittorie, i prezzi del servizio aumentano;® questo
e giugtificabile in virtu delle peculiarita di domanda ed offerta descritte in
precedenza. (b) il tifoso rappresentativo e untipo di consumatore fidelizzato
su cui I'impresa-squadra puo esercitare un certo grado di potere di mercato,
per esempio discriminando sui prezzi.

2- |l grado di perizia giudiziaria — che comprende il concetto di completezza
sanzionatoria— con cui sono redatte ed applicate le norme.®

%2 Supponendo vi sia una relazione positiva tra prezzo e qualita.

3 Nonostante questi elementi siano in grado di influenzare la probabilita di compiere un illecito,
le rispettive leve sono azionabili da mani di soggetti distinti ed indipendenti tra loro. Un tema
cardine e rilevante riguarda la relazione che intercorre tra le due forze sopra delineate, la loro
correlazione ed il suo segno. In teoria, le due forze descritte dovrebbero essere correlate
positivamente: un elevato grado di potere di mercato da parte delle imprese € corredato da una
certosina cura con cui le norme vengono scritte e da un sistema sanzionatorio efficiente/efficace.
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Quando una squadra compie un illecito ovvero viola una norma, altera
I" equilibrio competitivo. In quello stesso istanteil mercato perde di efficienzanella
determinazione di un ‘outcome’. In questo caso interviene lanormaelagiustizia
sportivanell’ applicarla. Procediamo con ordine. Lapresenzadi unillecito distorce
il mercato, fino a creare nel casi estremi la presenza di un controllo assoluto.®
Proprio a causa della distorsione I’ agente economico-sgquadra viene punito. Una
squadra nel compiere un illecito oltre a creare dei vantaggi per se stessa provoca
degli svantaggi — sconfitte—ai sui competitors. Unaquestione molto importante su
cui soffermarsi riguarda lanatura dell’illecito e la sua comprensione da parte del
mercato. La domanda essenziale da porsi riguardalaletturadell’illecito da parte
del mercato del calcio, equindi dai prezzi. Interessante & capire seleazioni illecite
possano essere classificate come esternalita ovvero passino attraverso i prezzi di
mercato determinando un movimento di prezzi relativi e quindi modificando
I"equilibrio competitivo, dato che una squadra nel compiere le proprie azioni
massimizzala propria struttura funzionale privata. Nel nostro caso I'illecito non
puo essereinterpretato come unaesternalitanegativasulle squadre del campionato
perché questi passa per i prezzi relativi di mercato.

A questo punto possiamo dire che la presenza di un effetto anomalo —
possibile distorsione nelladistribuzione di probabilitarelative di vittoria— spinge
la giustizia sportiva ad intervenire indagando se e solo se il segnale di mercato
inviato dall’ equilibrio competitivo scende al di sotto di una certa soglia, che é
informazione privatadell’ organismo preposto all’ amministrazione dellagiustizia.

Lagiustiziasportiva, tramite |’ applicazione di sanzioni, infligge unatassa-
costo tale daripagare I’ effetto negativo subito da tutte le altre squadre. In altre
parole, supponiamo che lasquadraX compiaunillecito evengacoltain flagrante,
come conseguenza subiradei costi diretti — retrocessione e restituzione di quanto
ottenuto tramite azioneillecita— ed indiretti — riduzione del valoreabilancio della
squadraacausadi unariduzionedei prezzi dei biglietti ovvero del valoredei diritti
televisivi. Questo e I’ effetto dell’ applicazione di una norma che nel cercare di
rispondere a criterio di giustiziapone le basi per lapresenzadi un certo grado di
garanzieredistributive: gli scudetti ovvero levittorie ottenute con illecito vengono
restituite al competitoreonesto.*® Unadomandasorge: lanormaeédistorsivaovvero
produce essa stessa delle esternalita nel cercare di limare gli effetti prodotti
dall’illecito?

In ogni caso non ci addentriamo ulteriormente nel significato di questi attributi ed in una loro
definizione sistematica

3 Tale comportamento potrebbe essere assimilabile a quello di una impresa che nel porre in
essere le proprie azioni diviene monopolista in un mercato, sottraendo a suoi competitors ogni
possibilita di iniziativa, e per questa ragione viene punita dall’ autorita antitrust.

% Tutto questo risulta fattibile se si postulala possibilita di riuscire ad identificare con chiarezza
I effetto dell’illecito sulla classifica totale. Infatti, una applicazione delle tasse-costi risulta piu
facile se si considerano sport individuali e competizioni singole. Nel caso del calcio, potrebbe
essere difficoltoso individuare limpidamente la squadra che in una lunga competizione avrebbe
vinto se non ci fossero stati illeciti sportivi.
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In modo affrettato si potrebbe concludere che un voltainflitta una pena,
giustiziasiastatafatta, il colpevole siastato catturato ed il danno diretto sia stato
riparato ovvero I’ effetto diretto provocato dal comportamento illecito sia stato
sanato e I’ equilibrio competitivo sia stato conseguentemente ristabilito. Quanto
scritto risponde al vero se e solo sesiamo sicuri che siano stati considerati tutti gli
effetti provocati dall’ agire di unasquadradi calcio. Perché se cosi non fosse, quando
vengono sceltedeterminate azioni punitive, si potrebbeincorrerene rischio effettivo
di distorcere il mercato di riferimento e ridurre cosi i benefici per tutti gli agenti
economici. Infatti, afronte di unapunizione comminataacausadel perpetrarsi di
atti illeciti, distorsivi di per sestessi, in quanto non permessi dal codice cheistituisce
ladimensione di mercato entro cui € possibile operare, il meccanismo di giustizia
redistributiva messo in atto potrebbe portare a soluzioni che determinano un
benessere complessivo minore di quanto previsto nella strutturanormativa stessa.

Nel caso delle recenti decisioni da parte della giustizia sportiva, con la
retrocessione dellasocieta Juventusin serie B, potrebbe non essere stataconsiderata
lapresenzadell’ effetto ‘ special guest’ danoi teorizzato.

4, Una rappresentazione diagrammatica

La teoria espressa in precedenza pud essere pensata come un meccanismo
sequenziale dove adeterminate azioni corrispondono dellereazioni ches realizzano
con un certo lag temporale. In praticale azioni di illecito oggi possono avere dei
risultati immediati sullatipologiadi equilibrio competitivo che si viene a creare
nell’ arco di un campionato, mail meccanismo sanzionatorio che potrebbe conseguire
giunge ad applicazione finito il gioco ovvero i suoi effetti si verificano, a piu
presto, sul campionato successivo. Cerchiamo di dare unarappresentazionegrafica
delle dinamiche economiche descrittein precedenza.

In primis, abbiamo supposto che le squadre hanno un certo grado di potere
di mercato. Rendiamo questaipotesi ancorapiu stringente ed i potizziamo lapresenza
di un monopolio locale. Qualsiasi tifoso di una determinata squadradesideroso di
vederei propri campioni dal vivo dovraacquistarei biglietti daun solo venditore,
lasguadra stessa, e non € possibile trovare servizi sostituti alo spettacolo offerto
dallasguadrasu cui cadono le preferenzeindividuali. Quindi ogni singolasquadra
massimizzai propri profitti eguagliando costi marginali ericavi marginali.

Infigural riportiamo il comportamento tipico di un monopolista— ‘ profit
maximizing’. Questi sceglierail prezzo dei biglietti P, ed offrira una quantita di
spettacolo Q.. se e solo se siamo in presenza di un equilibrio competitivo non
distorto dafattori esterni al match. Ora supponiamo che unaimpresa compia un
illecito. Tale azione serve agarantire maggiori profitti non tanto nellasingolapartita,
guanto sull’interacompetizionegrazieall’ aumento dei ricavi futuri —diritti televisivi,
biglietti emerchandising —nonostantevi siaun aumento dei costi dovuto al’illecito.
Abbiamo precedentemente supposto che compiere un illecito aumenta i costi
marginali a causa di un aumento della componente variabile nei costi. In altre
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parole assistiamo ad unatraslazione verso |’ alto della curvadei costi marginali —
daMC_ad MC, —ed aun contemporaneo cambiamento di inclinazione dovuto ad
unamodifica nella struttura stessa del sistemadi costi. Potrebbero esservi anche
casi estremi dovei costi marginali con e senzaillecito coincidano: per esempioil
punto C dove i € concorrenza, anche nellafornituradel servizio spettacolo, oltre
chenello spettacol o offerto al’ interno di unaunicacompetizione. In atreparolein
C ci sono pit squadre su un medesimo territorio e queste sono perfette sostitute.
Quindi le squadre competono nella fornitura del servizio di spettacolo e inoltre
determinanoin ogni partitaun equilibrio perfettamente competitivo.
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Oraun effetto di illecito faaumentarei costi marginali. Ladomanda per |o
spettacol o offerto daunaspecificasquadrarimaneinvariataall’ interno di un unico
campionato e cosi anche I’andamento della curva di ricavo marginae. Quindi il
risultato di illecito aumentai prezzi eriducelaquantitadi spettacol o offerto. Grazie
alapresenzadi un potere di mercato, la squadra che compiel’illecito faricadere
parte dei costi sul consumatore aumentando i prezzi. A suavolta un aumento del
prezzi rifl sullacurvadi domandariduce laquantitadi spettacolo domandata.
Questo ultimo passaggio logico € compatibile con unariduzione globaledel livello
di equilibrio competitivo dovuta all’ effetto di illecito. La quale a sua volta pud
essere scambiatada consumatori e competitori come un permanente cambiamento
delladistruzione di probabilitarelativadi vittoriadovutaalanatura. In sintesi, il
compiere I'illecito aumenta i costi marginali che, tramite il potere di mercato
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dell’impresa, vengono trasferiti a consumatore, il quale a sua volta domandera
meno spettacolo. Tale ridotta domanda di spettacolo € compatibile con una piu
bassa qualita di spettacolo a prezzi invariati ovvero con unainvariata qualita di
spettacolo a prezzi superiori.

Ficura 2.
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Secondo passaggio logico, trasliamo il precedente ragionamento valido per
unasingolasquadraall’ equilibrio competitivo di tutto il campionato e valutiamo a
livello di staticacomparatagli effetti dell’illecito, delle peneed il comportamento
del consumatore.

A livello aggregato se una squadra compie illeciti |’ effetto sara
indubbiamente, per quanto descritto in precedenza, una traslazione verso I alto
della curvadi offerta aggregata con prezzi piu elevati ed una quantita minore di
spettacolo offerto ovvero un passaggio dal punto A a punto B in figura 2. Ora
supponiamo che ad un certo punto la giustizia intervenga con indagini e scopra
I"illecito. A questo punto scopo principale delle penasarail tentativo di ristabilire
I" equilibrio competitivo, comminando delle sanzioni tali dafar pagare unatassa
per I'illecito commesso.

Parte dellapenaconsistenel ristabilireil livello organizzativo istituzionale
precedente all’illecito ovvero o smantellamento della struttura burocratico-
amministrativa preposta ala creazione dell’illecito stesso. Questo sara I’ effetto
principale sul lato dell’ offerta: un movimento di senso opposto al precedentedaB
verso A, a causa di una traslazione verso il basso della curva di offerta. Tale
movimento potraessereintegrale ovvero unritorno alacurva$S, oppureparziale
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S. Unaparzialetradazionedellacurvadi offertaéunfenomeno difficiledariuscire
acogliere, sebbenelasuaesistenzasiapiu cheplausibile. Infatti, precedentemente
abbiamo descritto come le squadre non siano traloro identiche e, quindi, competano
per obiettivi diversi —il campionato e lanon retrocessione. Lo spostamento di una
squadratradue campionati differenti potrebbe, inlineadi principio, modificareil

livello di spettacolo offerto modificando a livello aggregato la distribuzione di

probabilita relative sul vincitore. Nel nostro caso non possiamo ipotizzare un
movimento certo dellacurvadi offertaaggregaverso I’ alto ovvero versoil basso,

ma potremmo assumere che in mediasi ritorni ad unadistribuzione di probabilita
relative simile all’ equilibrio competitivo iniziale S.. In ultimo, non e certo chela
curva di offerta abbia la stessa inclinazione, in quanto la presenza nel processo
produttivo di unillecito modificavai costi di produzione. Non é detto cheil processo
siacompletamentereversibile. Indtreparole, I dagticitadi sostituzionedell’ offerta
rispetto ai prezzi potrebbe modificarsi perchéal variare delletecniche di produzione,

ovvero con |’ assenzadell’illecito, I’ abilitadiverrebbe nuovamente !’ unicatecnica
di trasformazione del fattore produttivo. Quindi, la curva di offerta potrebbe
risponderein modo differenteal prezzi di mercato dei fattori produttivi acquistabili

sul mercato.

Un altro effetto dell’ applicazione di unapenaé latrasiazione dellacurvadi
domanda aggregataversoil basso. Daqui in avanti cercheremo di delinearedaun
punto di vista teorico tale dinamica. La curva di domandasi traslerebbe verso il
basso per ailmeno due moativi: (a) la presenza di un illecito come informazione
pubblicapotrebbe ridurre laqualita percepita dell o spettacolo e quindi laquantita
domandata, tramite unamodificadelle preferenze del consumatore; (b) lagiustizia
nel comminare le pene modificalacomposizione delle squadre appartenenti ad un
campionato e, quindi, lagquantitidomandatadi spettacolo. Analizziamo in dettaglio
il punto (b), cercando di renderlo attinente agli accadimenti recenti nel mercato del
calcio italiano. Dopo un intervento della giustizia sportiva, tra le varie pene
comminate, lapitu esemplarerisultaquellane confronti della Juventus ovvero la
retrocessionein Serie B con conseguente ammissionein SerieA di un’ altrasquadra.
Datalareale asimmetriatrasquadre, il passaggio dallaseriaA alaserie B riduce
ladomandaaggregatadi spettacolo per il campionato di serieA e giustificaguanto
affermato a punto (b). In generale, I’ effetto dell’ applicazione di una pena sulla
domanda non & necessariamente negativo, altresi potrebbe essere di entrambi i
seghi asecondadel soggetto —squadra— coinvolto. Nell’ attuale contesto del calcio
italiano latraslazione della curva di domanda é certamente verso il basso. Nello
specifico se concentriamo la nostra attenzione unicamente sugli spettatori diretti
ala stadio, la quantita di spettacolo domandata sara minore, perché la squadra
Juventus non potra piul esercitare I’ effetto * special guest’ sulle squadre ospitanti.
Quindi il nuovo equilibrio competitivo, a causa dell’intervento della giustizia
sportiva, si collocheratraC e D, comunqueinferioreaquelloin assenzadi illecito.
Inaltreparolel’intervento dellagiustiziacreaunainefficienzadifferente daquella
dell’illecito, ma presumibilmente di ammontare che potrebbe essere anche simile.
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In ogni caso paragoni sono difficoltosi tra le due situazioni delineate, illecito ed
intervento giudiziario, a causa della scarsita di dati. Nel paragrafo successivo
cercheremo di calcolarel’ effetto ‘ special guest’ sui recenti campionati di SerieA
ed utilizzeremo questa stima.come ‘proxy’ per individuare la distorsione causata
dall’ applicazione delle norme.

In equilibrio, dove domanda ed offerta aggregata si incontrano, quantitae
prezzi di mercato saranno differenti daquelli di equilibrio competitivoin assenza
di illecito, soprattutto per una sostanziale modifica nella curva di domanda
aggregata. Infatti ai prezzi P ci sarebbe un eccesso di offertaaggregatapari circa
aladistanzaEA. Nonvi e certezzacheil mercato nel breve-medio periodo raggiunga
un equilibrio, atresi potrebbe restarein unasituazione di temporaneo disequilibrio
acausadelleduratadei contratti in essere. In altre parole, siai contratti sui diritti
televisivi chele campagne abbonamenti ei prezzi dei biglietti sono decisi conlargo
anticipo per garantireun certo di grado di programmazione dell e strategie aziendali.
Quindi la contrazione forzata della domanda dovuta all’ applicazione delle pene
potrebbe ridurre ulteriormente la quantita di spettacolo a causa dell’ inclinazione
negativadelladomandache, nel nostro caso di squilibrio, éil lato corto del mercato.
Questo pud determinare unaquantitadi spettacolo transitoriaad un livello inferiore
rispetto a Q, — la quantita con illecito. La quantita intesa nel grafico 2 deve
necessariamente essere interpretata da un punto di vista qualitativo. Tale ridotta
guantita potrebbe causare unacontrazione reale delladomandadi spettacolo ovvero
unariduzionetemporaneadellaspesaper i consumi nel mercato del calcio. Infatti,
si legge su molti quotidiani della ridotta quantita di abbonamenti venduti per il
campionato 2006-2007 rispetto agli anni precedenti. Per esempio Milan ed Inter
hanno venduto 20000 ed 11000 abbonamenti in meno nel luglio 2006 rispetto allo
stesso mese
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dell’ anno precedente.® Tale dinamicaé segnale di unamodificanelle attese sulla
qualita dello spettacolo. Effetti di questo genere posso durare per un intero
campionato sino ache offertae domandanon s aggiustano, datalanuovasituazione
delineatasi.

In ultimo, raffiguriamo e diamo una spiegazione dell’ effetto ‘ special guest’
su unasingolasguadra. Lafigura3 rappresenta unacontrazione delladomandada
DC aDG dovutaal trasferimento di unasquadradi grandi dimensioni, ad esempio
la Juventus dalla serie A ala serie B. La riduzione della domanda, se i prezzi
fossero perfettamente flessibili, porterebbe ad unariduzionedei profitti con prezzi
e quantitainferiori. Dato che in un determinato campionato i prezzi sono rigidi e
molto spesso decisi a priori, e singole squadre potrebbero trovarsi a produrrein
modo inefficiente a causa della impossibilita di adeguare contratti e decisioni
strategiche ala nuova sopravvenuta situazione nel campionato. Quindi a causa
dellamancanzadell’ effetto special guest al cune squadre produrranno una quantita
in eccesso di spettacolo vedendosi ridurre i profitti. Tale riduzione € dovuta, in
parte, al’incapacita di adeguare le strutture produttive alla nuova sopravvenuta
situazione. In atre parole, spostamenti dal lato della domanda sono molto piu
rapidi che modifiche dal lato dell’ offerta proprio perché I'intero campionato
beneficiavadi un effetto ‘ special guest’ non direttamente controllabiledalle singole
strutture produttive— squadre—massimizzatici di utilitae/o profitti. Unimprovviso
annullamento di tale effetto provoca un vuoto produttivo non colmabile
immediatamente da una cambiamento delletecnichedi produzione e dellastruttura
dei costi dellesingole squadre.

5. Una semplice stima empirica dell’ effetto “ special guest”

Una attenta analisi dei dati sugli spettatori diretti allo stadio durante i ricenti
campionati di seriaA —riassuntain tabella3 —faemergere un alta concentrazione
delle squadre in trasferta a cui corrisponde il massimo numero di spettatori per
singolapartita. In atre parole, vi sono essenzia mente tre squadre—Milan, Inter ed
Juventusin particolare—il cui numero di spettatori in trasferta e superiore rispetto
allamediastagional e degli spettatori per lasquadraospitante. Nello specifico durante
gli ultimi quattro campionati di SerieA la Juventus hafatto registrare per 35 volte
il picco massimo di presenze allo stadio, quando ha giocato in trasferta. Viene
seguita da Milan ed Inter, rispettivamente 16 e 12 volte. In atre parole, quando
gueste squadre giocano fuori casafanno vendere alla squadra ospitante un numero
di biglietti decisamente superiore alla media. Questo gruppo ristretto di squadre
coincide con il sottoinsieme di squadre in precedenza individuate quali possibili
pretendenti allo scudetto date le loro caratteristiche dimensionali e di fatturato.
Infatti, letre squadre sopramenzionate hanno un numero medio di tifosi diretti alo
stadio superiore ala media sia per le partite giocate fuori casa che per quellein
casa con I’ aggiunta di Roma, Lazio, Fiorentina e Palermo in questo ultimo caso.

3% Fonte: Corriere della Sera 8 agosto 2006.
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Abbiamo cosi individuato una costante caratteristica del campionato di serie A
ovvero |’ effettiva esistenza di un apporto positivo dato dalla presenza del gruppo
di squadre pretendenti per lo scudetto. Stiamo muovendoci verso I’ individuazione
empiricadell’ effetto ‘ special guest’ causato principal mente datre squadre—Milan,
Inter e Juventus. Cerchiamo di quantificarlo in termini di spettatori e
conseguentemente diamo un prezzo a tale quantita, in modo da determinare in
ultimaanalisi il valore dell’ effetto esercitato dalle squadre di grandi dimensioni
sulle singol e squadre e sull’ intero campionato.

I numero di spettatori paganti®” per partitaconsiderata, ovveroil numero di
biglietti singoli acquistati, contienelaquotadi spettatori dovuti all’ effetto * special
guest’ esercitato daogni singolasguadrain trasferta. Le quantitahanno generalmente
segno positivo, sebbenetalvoltas potrebbe presumere un effetto negativo esercitato
dalla sguadra in trasferta. Un numero negativo puo esprimere tanto un effetto
negativo quanto lapossibileazionedi altri fattori esterni allacompetizione sportiva
giocatasul campo. Per esempio, condizioni climatiche avverse potrebbero spingere
alcuni consumatori-tifosi a disertare o stadio oppure la presenza di un servizio
parzia mente sostituto — la partitain televisione — potrebbe ridurre | utilita dello
sforzo per recarsi allo stadio pur avendo adisposizione un abbonamento. |1 numero
di spettatori paganti per le partite in trasferta di Milan, Inter e Juventus é sempre
positivo e costantemente superiore al numero medio® di tifosi paganti per ogni
singolasgquadrasull’ intera stagione.

Insintesi il valoredell’ effetto ‘ special guest’ viene calcolato con laseguente
formula

G5 = (s, -§ )* poCE= jmi=1,..,n0j =1,. @

ed édainterpretare comel’ effetto ‘ special guest’ esercitato dallaj-esima  sgqua-
dra— I’ ospite — sulla i-esima squadra — I’ ospitante. Dove P, € il prezzo medio
stagionale, per assistere alle partite della squadrai-esima, sostenuto dai tifosi non
abbonati;

m

S = S,j/n,indicail numero medio di tifosi paganti per tuttele partite giocate
j=1

8711 numero di biglietti acquistati pud essere diviso in una componente fissa ed in una variabile:
gli abbonamenti ed il numero di biglietti per ogni singolapartita. Daun punto di vistametodol ogico
vogliamo escludere gli abbonati, perché questi hanno gia acquistato il biglietto a prescindere
dalla singola partita. Si sono selezionati acquistando un pacchetto di prodotto, a prescindere dal
contenuto di spettacolo delle singole partite. In generale, la composizione delle squadre del
campionato potrebbe essere rilevante nel processo decisionale sull’ acquisto di un abbonamento
ad una intera stagione, ma questo effetto risulta estremamente difficile da stimare.

% Lamediarispetto a cui si calcoleralo scarto — ovvero la quantita dell’ effetto special guest —
potrebbe non tener conto di possibili stagionalita nella partecipazione diretta allo stadio da parte
del consumatore ed, inoltre, potrebbe cogliere unicamentein medial’ effetto che stiamo stimando.
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in casadallasquadrai-esima, mentre S, eil numero di tifosi che hanno acquistato
il biglietto singolo per unapartitatralasguadrai-esimaelaj-esima. In dettagliole
variabili considerate sono derivate nel modo seguente:

s=a;—r;li#]j @)

dove a, eil numero di spettatori complessivo per unapartitatralasquadrai-esima
ospitante e la squadra j-esima ospite, mentre r, € il numero di abbonamenti per
I'interastagione venduti dellasquadrai-esima. Possiamo cosl determinareil valore
assoluto dell’ effetto ‘ special guest’ totale esercitato dallasquadraj-esmasull’ intero
campionato nel modo che segue:

n
G; =), SG; ;i # | 3)
i=1
TABELLA 3 — STATISTICHE PARTITA CON IL PIU ELEVATO
NUMERO DI SPETTATORI NEL CAMPIONATO DI SERIA A
Fuori casa
In casa* 2005/2006 2004/2005 2003/2004 2002/2003
Ancona Juve
Ascoli Milan
Atalanta Inter
Atalanta Juve
Bologna Samp Juve Juve
Brescia Juve Inter Inter
Chievo Fioren. Inter Juve Juve
Como Inter
Empoli Juve Juve Juve
Fiorentina(2) Milan Milan
Inter (12) Juve Juve Milan Milan
Juventus (35) Palermo Milan Inter Milan
Lazio Roma Roma Juve Roma
Lecce Juve Juve Milan
Livorno Milan Juve
Messina Juve Milan
Milan (16) Juve Inter Inter Inter
Modena Juve Juve
Palermo (1) Juve Lecce
Parma Juve Juve Milan Milan
Perugia Roma Inter
Piacenza Inter
Reggina Roma Inter Juve Milan
Roma (6) Juve Juve Milan Juve
Samp Juve Juve Juve
Siena Fioren. Juve Roma
Torino Juve
Treviso Milan
Udinese Juve Juve Milan Juve

*Cagliari € assente per mancanzadi dati rilevanti
Fonte: elaborazioni su dati stadiopostcardse calcio in borsa
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Ora non resta che stimare |’ effettivo valore dell’ effetto ‘special guest’
intrecciandoi dati sulle quantitaottenuti ed un cal colo del prezzo medio per biglietto.
Per poter comprendere lareale importanzadi questo effetto possiamo rapportarlo
ai ricavi totali di ogni singolasguadra—abbonamenti ebiglietti per singolo incontro
—nell’arco di un campionato. Lafigura4 mostracome tale effetto positivo esista
per tuttele squadre del campionato ed altresi quanto siasignificativo conriferimento
ai ricavi totali. Treviso, Empoli, Reggina, Chiedo ed Ascoli beneficiano in modo
particolare dell’ effetto ‘special guest’. Il valore dell’ effetto ‘special guest’ —
esercitato daJuventus, Milan ed Inter — épari al 9,8% del ricavi totali —abbonamenti
piu biglietti — di tutte le squadre afferenti al campionato di calcio di serie A per il
campionato 2005-2006. Mentre le tre squadre di maggiori dimensioni prese
singolarmente hanno il seguente effetto: Milan 2,8%, Juventus 4,7% ed Inter 2,3%
sui ricavi totali.

Cordribt o percertizale delleffetto gpecial aed oaltotale - abbonamenti+biglieri- deiricawi dallo
pettacolo offerto allo sadio - carpiomato Srike & 20052006
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Intabella4 riportiamo gli effetti totali e parziali di Milan, Inter e Juventus
negli ultimi quattro campionati di SerieA, mentrein appendicesi trovail dettaglio
per ogni singola squadra nei rispettivi campionati 2002/2003, 2003/2004,
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2004/2005 e 2005/2006. Tale effetto globalmente considerato potrebbe essere
rilevante per la corretta conduzione di un campionato. Inoltre, per alcune squadre
potrebbe essere addirittura essenzial e per unanormal e gestione e programmazione
degli investimenti.

TABELLA 4 — EFFETTO SPECIAL GUEST COMPLESSIVO
PER OGNI SINGOLO CAMPIONATO DI SERIE A

Milan Juventus Inter Totale
2002/2003 3,50% 4,50% 3,90% 11,90%

2003/2004 4,80% 4,50% 3,40% 12,70%

2004/2005  3,50% 2,60% 3,20% 9,30%
2005/2006  2,80% 4,70% 2,30% 9,80%
6. Implicazioni di policy e conclusioni

Larecente applicazionedellenormein materiadi ill ecito sportivo, con conseguente
retrocessione della Juventus in serie B, potra causare una riduzione dei ricavi
complessivi da‘attendance’ di circail 4% dovutaad unadiminuzionenel livello di
spettacol o presente nel mercato del calcio di SerieA. Quindi lasanzione applicata
comportaun trasferimento netto di ricchezzatralaserieA elaserie B di ammontare
rilevante. T etrasferimento causaunariduzionede livello di equilibrio competitivo
monetizzabile e pari almeno al valore dell’ effetto ‘ special guest’ esercitato dalla
singola sguadra Juventus.

Non bisognapero dimenticare che attual mente esi ste un sistemadi mutuaita
trala Serie A e la Serie B, in quanto I’ organo organizzativo, lalega calcio, €l
medesimo. Infatti & stato sottolineato dapiu autori che lastrutturaeconomicadi un
campionato di calcio ésimileaquelladi unajoint venture. Quindi, I’ effetto ‘ special
guest’ potrebbe essere utilizzato per ridefinirei flussi finanziari relativi trale due
Serie e determinare unadistribuzione efficiente.

Questa ultima riflessione si arricchisce di interesse se contestualizzata
nell” attuale possibile riforma sulla contrattazione dei diritti televisivi criptati. La
tipologia di contrattazione passa dall’ essere individuale ad una tipologia di
contrattazione collettiva. In altri termini, lalegacal cio contratterain modo collettivo
i diritti per tutte le squadre e successivamente ridistribuiratrale singole squadrei
proventi della contrattazione. La riforma prevede che il 50% dei ricavi venga
ridistribuito in modo egualitario trale squadre dellaserieA, mentreil secondo 50%
proporzionalmentea grado di importanzaerilevanzadellasguadranel campionato.
Il riconoscere !’ esistenzadi un effetto ‘ special guest’ potrebbe rendere ammissibile
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unaridiscussione delle quote rel ative tra squadre e rendere possibile ladetermina-
zione di una efficiente distribuzione dei ricavi tale da mantenere un equilibrio
competitivo nazionale ed internazionale nd livello di spettacol o offerto edomanda-
to.

Nell’ articol o abbiamo cercato di delineare pit fenomeni cheintrecciandos
determinano I’ equilibrio competitivo nel mercato del calcio. Abbiamo dato una
interpretazione economicaalle azioni competitive dellesingole squadreed al’illecito
sportivo. Abbiamo, inoltre, teorizzato I’ esistenzadi un effetto ‘ special guest’ e ne
abbiamo dato una semplice stima empirica. Tale effetto risulta di segno positivo
per le squadre di maggiori dimensioni: Milan, Inter e Juventus. Al contrario, le
pene comminate nel recente processo a calcio non sembrano tenerne conto. Le
pene sono rivolte a soggetti giuridici, imprese e persone fisiche, diversi traloro.
Tale diversita risiede nel differente apporto che questi sono in grado di dare
all’ organizzazione del mercato del calcio. Le sanzioni amministrativo-penali non
sembrano rispecchiare questa asimmetria comminando pene simili: retrocessione
ed inibizione. In altre parole, peneinibitorie rivolte ad una singola personafisica
hanno effetti ridotti allasferadi relazioni organizzativo-clientelari che questa ha
stabilito e sono utili alo smantellamento dellastruttura burocratico-amministrativa
che consentiva di compiere illeciti. Sono, quindi, atte alla ricostituzione
dell’ equilibrio competitivo precedentemente alterato. Al contrario, penelimitative
— retrocessione — per una squadra rischiano di ridurre il valore dello spettacolo
offerto da ogni singolo partecipante alla serie A, per esempio proprio per
I"'improvvisaassenzadell’ effetto ‘ special guest’.

In conclusione, data la rilevanza economica dell’ effetto ‘ special guest’,
non rilevarlo sul ‘piatto della bilancia® sarebbe un errore tale da provocare una
distorsione sul mercato di riferimento, le cui determinanti esogene —la giustizia
sportiva — potrebbero causare degli effetti endogeni di riduzione dell’ equilibrio
competitivo nel medio periodo. Al contrario, non stiamo sostenendo lanon efficiente
definizione dell’art. 2 comma 4 del Codice di Giustizia Sportiva, nel quale s
stabilisce chele societarispondono direttamente dell’ operato di chi le rappresenta
ai sensi delle norme federali e sono oggettivamente responsabili agli effetti
disciplinari dell’ operato dei propri dirigenti, soci di associazione etesserati, ovvero
dell’art. 6 commal e 2 dovesi definisceil concetto di illecito sportivo. Infatti, la
criticamossariguardamaggiormentel’ art. 13 commal elasuainterpretazione. I
tipo di sanzioni delineate non sembrano rilevare nella sostanza le interrel azioni
economiche che esistono tra agenti — squadre — appartenenti ad un medesimo
campionato e, anostro avviso, non interpretano compiutamente I’ esistenza di un
equilibrio competitivo per |’ intero sistemaeconomico del calcio.
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APPENDICE
TaBeLLA 5 — CampPionaTO 2002/2003
squadra  media Quantita effetto special guest valore effetto special guest Prezzo
in casa spettatori Euro medio
paganti biglietto
Euro
Milan Juventus Inter Milan Juventus Inter

Atalanta 4,624 8,040 8,059 2,276 147,206 147,554 41,675 18.31
Bologna 7,018 10,828 12,091 7,346 274,151 306,129 185990  25.32
Brescia 6,356 3,613 4172 6,497 67,840 78,337 121,997 1878
Chievo 6,830 16,601 17,714 17,634 369,245 394,001 392222 2224
Como 2,400 3271 1,140 5,215 73,500 25,609 117,189 2247
Empoli 4,827 9,070 10,118 7,887 195,791 218,413 170,255 2159
I nter 11,997 15,417 14,923 Bl 4. 333,734 [ 22.36
Juventus 7,969 16,355 [ ] 15,986 459,809 [ ] 449435 2811
Lazio 15,919 16,478 17,398 18,041 397,369 419,554 435060  24.11
Milan 10,239 ] 17,671 17843 | 371,666 375283  21.03
Modena 1,444 1,147 2,025 -78 19,736 34,845 -1,343 17.21
Parma 3,817 10,242 8,090 5,772 322,584 254,804 181,795 3150
Perugia 5,339 8,783 9,669 11,950 203,037 223,517 276,244 2312
Piacenza 2,249 -454 4,924 7,190 -9,428 102,360 149471  20.79
Reggina 1,209 2,696 2,238 2,664 113,360 94,105 112,014  42.04
Roma 7,637 6,130 20,130 13,543 229,366 753,236 506,755  37.42
Torino 3,944 981 17,585 3,892 21,192 379,904 84,081 21.60
Udinese 3,045 6,171 10,012 6,237 211,478 343,118 213740  34.27

Contributo percentuale dell'effetto special guest sul totale - abbanam enti+ biglicwi- Jei ricavi dallo
spettacolo offerto allo stadio
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TABELLA 6 — CampPionaTO 2003/2004
squadra  media Quantita effetto special guest valore effetto special guest Prezzo
in casa spettatori Euro medio
paganti biglietto
Euro
Milan Juventus Inter Milan Juventus Inter

Ancona 3,910 9,729 10,289 5282 278,612 294,649 151,264 28.64
Bologna 6,389 7,486 11,119 4,748 183,386 272,387 116,310 24.50
Brescia 5,084 6,543 6,978 7,449 130,715 139,405 148,814 19.98
Chievo 6,078 15,636 20,074 10,504 385,433 494,828 258,930 24.65
Empoli 3,855 5,659 9,054 5502 126,358 202,166 122,852 22.33
Inter 11,352 18,526 14,724 445,284 353,899 B oz
Juventus 6,079 17,549 ] 19,132 613,334 [ ] 668,661 34.95
Lazio 9,559 3,794 10,091 7,798 80,094 213,039 164,628 21.11
L ecce 8,486 16,192 14,850 5521 292,696 268,437 99,797 18.08
Milan 13,420 [ ] 15,240 15653 | 371,681 381,754 24.39
Modena 2,470 3,268 3,441 1,295 78,012 82,142 30,913 23.87
Parma 3,830 9,361 6,199 8,000 243,634 161,339 208,212 26.03
Perugia 4,638 7,084 641 594 127,781 11,563 10,715 18.04
Reggina 1,651 3,344 3,913 1,590 96,989 113,491 46,119  29.00
Roma 13,146 24,616 24,558 10,741 842,874 840,888 367,786 34.24
Samp 5,683 8,535 9,668 8,787 197,413 223,618 203,241 23.13
Siena 3,027 2,160 2,101 1,631 46,940 45,658 35444 21.73
Udinese 2,919 12,371 7,545 5833 434,848 265,204 205,024 35.15

Contribnto percenmiale dell'effetto special guest sul totale - abbonam enti+ bigictti- dei ricavi dallo
spettacolo offérto allo stadio
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TABELLA 7 — CampPioNATO 2004/2005
squadra  media Quantita effetto special guest valor e effetto special guest Prezzo
in casa spettatori Euro medio
paganti biglietto
Euro
Milan Juventus Inter Milan Juventus Inter
Atalanta 5,381 6,728 7,595 3,687 103,658 117,015 56,805 15.41
Bologna 6,155 8,666 4,322 9,779 155,368 77,484 175,324 17.93
Brescia 2,725 -594 -1,792 7,817 -11,207 -33,821 147,562 18.88
Chievo 5,818 11,533 17,577 12,641 248,615 378,904 272,500 21.56
Fiorentina 8,326 15,965 13,764 15,670 337,753 291,188 331,512 21.16
I nter 11,487 21,938 -11,487 Bl 294061 -258,693 B -
Juventus 8,873 28,096 [ ] -8,873 842,149 [ ] -265,951 29.97
Lazio 9,053 3,997 7,259 7,721 86,371 156,857 166,840 21.61
L ecce 8,546 5,909 10,417 14,763 99,026 174,576 247,412 16.76
Livorno 3,431 4,397 2,760 4,651 104,020 65,291 110,030 23.66
Messina 3,627 9,471 6,491 9,389 219,303 150,297 217,404 23.16
Milan 10745 R 16,339 15,796 | 372,981 360,585 22.83
Palermo 721 479 479 479 4,782 4,782 4,782 9.98
Parma 3,845 8,659 5,626 10,410 200,816 130,472 241,426 23.19
Reggina 2,092 3,755 5,256 4,003 86,048 120,446 91,731 22.92
Roma 10,901 15,329 16,908 25,321 440,250 485,600 727,224  28.72
Samp 4,004 5,199 8,646 9,075 125,335 208,429 218,771 24.11
Siena 2,818 5,017 3,729 5891 93,505 69,499 109,794 18.64
Udinese 2,906 5777 8,110 8,884 188,548 264,693 289,955 32.64
Figura 4. Contributo percentualk delleffetto special gruest sul totale - abbanamenti+kiglicwi- dei ricavi
dallo spettacolo offerto allo stadio
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TABELLA 8 — CaMPIONATO 2005/2006
squadra  media Quantita effetto special guest valore effetto special guest Prezzo
in casa spettatori Euro medio
paganti biglietto
Euro
Milan Juventus Inter Milan Juventus Inter
Ascoli 4,817 11,435 9,026 5751 225,038 177,629 113,178 19.68
Chievo 4,273 6,444 10,384 8,182 152,174 245211 193,215 23.61
Empoli 1,950 3,614 7,068 682 93,993 183,817 17,744  26.01
Fiorentina 8,079 13,182 12,769 10,631 306,699 297,090 247,347 23.27
Inter 9,359 25,320 27,510 Il 606175 658,606 B o
Juventus 6,955 9,059 [ | 3,744 199,539 [ ] 82,473  22.03
Lazio 8,766 2,583 10,599 7,627 53,782 220,716 158,824 20.83
L ecce 3,687 2,231 12,651 3,542 40,979 232,405 65,064 18.37
Livorno 3,475 3,858 3,123 2,571 70,281 56,891 46,835 18.22
Messina 5,720 3,997 8,086 1,954 40,095 81,114 19,601  10.03
Milan 8,453 [ 20,856 15287 | 464,266 340,299 22.26
Palermo 2,861 4,137 5418 4,178 81,800 107,127 82,610 19.77
Parma 3,264 8,060 10,545 5462 169,337 221,545 114,755 21.01
Reggina 4,238 -480 26,851 1,480 -9,317 520,766 28,697 19.39
Roma 10,616 13,218 33,082 21,085 365,746 915,375 583,423 27.67
Samp 3,186 5,458 13,018 5375 116,544 277,973 114,772 21.35
Siena 2,285 2,913 7,053 4,357 57,182 138,452 85,528  19.63
Treviso 2,872 12,269 1,466 2,865 319,637 38,203 74,649  26.05
Udinese 1,435 3,116 5,470 3,108 114,140 200,367 113,847 36.63






