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M écénat et sponsoring, mode

d’emploi

Mallory Lalanne
Les dispositifs de mécénat et de
sponsoring sont souvent confondus.
Or, ils répondent a des objectifs
différents et obéissent a des régimes
fiscaux distincts.
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« Dans le cadre du sponsoring,
I'entreprise cherche un retour sur
investissement en particulier sur le plan
publicitaire, la ou les contreparties sont
strictement encadrées pour le
mécénat. »

Le mécénat et le parrainage ou
sponsoring sont souvent liés, et
pourtant ces deux dispositifs sont
différents. « Leur point commun est
source de confusion car les textes de
référence évoquent les mémes
domaines d’intervention », note
Stéphane Couchoux, avocat —
directeur associé au sein du cabinet
Fidal. Mécénat et sponsoring
peuvent ainsi, I’un et I’autre, inclure
des soutiens aussi bien en nature
(mise a disposition des moyens
matériels, humains ou techniques),
gue financiers et les seuls critéres de

distinction reposent en réalité sur la
finalité recherchée. « Dans le cadre
du sponsoring, I’entreprise cherche
un retour sur investissement en
particulier sur le plan publicitaire, la
ou les contreparties sont strictement
encadrées pour le mécénat »,
souligne Stéphane Couchoux. Le
sponsoring consiste, en effet, pour
une entreprise, a fournir un soutien
matériel ou financier aun
événement, une personne, un produit
OU une organisation, en vue d’en
retirer une contrepartie. Dans le cas
du mécénat, I’entreprise fait un don
aun organisme d’intérét général,
sans attendre de contrepartie.

« L’administration fiscale admet
cependant qu’une entreprise qui
réalise un don auprés d’un musée
reste dans le cadre du mécénat si
elle bénéficie d’une contrepartie
d’une valeur suffisamment
décorrélée du montant du don. Si
par exemple cette contrepartie se
limite ala mention du nom de
I’entreprise donatrice sur le site
internet du musée, ou al’octroi de
guelques dizaines d’invitations pour
ses salariés ou clients. La situation
est différente lorsgue les versements
permettent a I’entreprise de faire du
placement de produits, ou d’obtenir
des espaces publicitaires d’une plus
grande importance », détaille
Matthieu Bultel, avocat associé en
droit fiscal au cabinet Bignon
Lebray. Lafiscalité des deux
dispositifs différe également. Dans
le cadre du sponsoring, pas de
réduction d’impdt mais une charge
déductible du revenu imposable « &

condition que I’opération constitue
un acte de gestion normal pour
I’entreprise », précise Stéphane
Couchoux. Les contreparties doivent
étre valorisées a au moins 50 % de
lavaleur du soutien apporté. Si, par,
exemple la société verse 100 000
€uros a une personne, €elle doit
démontrer qu’elle bénéficie, a
minima, de 50 000 euros de
retombées en termes de visibilité ou
d’autres avantages. « L entreprise
doit démontrer qu’elle en retire des
avantages significatifs voire
équivalents, sinon la démarche peut
étre requalifiée en don déguisé non
déductible », met en garde Stéphane
Couchoux. Ce pourrait étre le cas
s’il est clairement prouveé gque la
dépense profite, en définitive, non
pas ala société, mais a un tiers, par
exemple au dirigeant qui finance sa
propre passion grace a son
entreprise.

Autre différence majeure: le
mécénat n’entre pas dans le champ
d’application dela TVA, ala
différence du sponsoring.
BIEN CHOISIR
PARTENAIRES

Tout I’enjeu du parrainage, qui
repose sur une relation commerciae
entre une entreprise et une
organisation, réside dans le choix de
ses partenaires. « Il faut privilégier
ceux gui correspondent aux valeurs
et al’image que I’entreprise souhaite
véhiculer et ceux qui sont en mesure
de consentir des contreparties
suffisantes au sponsor », concéde
Stéphane Couchoux. Il faut
également étre vigilant sur les

SES

EHE
i

O Allrights reserved


https://fetch-pdf.platform.onclusive.org/?article_id=onclusive-fr-1201445998&application_id=content_delivery&locale=fr_fr&hash=4d3b8990a5bf2e54597eb1f77dac56d8c6a9c92a74bca2ce3fd55600fa2d4fce&pdf_type=full&pdf_headers=false&annotation_phrases=PHILIPPE+LARIVIERE%7CBERTRAND+DEBOSQUE%7CALAIN+VAMOUR%7CDENIS+LEQUAI%7CJULIEN+LECAT%7CANTOINE+ARMINJON%7CTHOMAS+BUFFIN%7CFLORENCE+DEDIEU%7CJACQUES+GOYET%7CTHIERRY+PERMEZEL%7CNEIL+ROBERTSON%7CEDOUARD+WAELS%7CPHILIPPE+WOERNER%7CEMMANUEL+DU+DOUET%7CJEROME+GRANOTIER%7CCYRIL+MAUCOUR%7CLAURENCE+DEFONTAINE%7CDELPHINE+NOWAK%7CBENJAMIN+MOUROT%7CSEBASTIEN+PINOT%7CBENOIT+ANTOINE%7CJEREMIE+BOUBLIL&annotation_style=underline&full_page_link=false&media_type=print

COUNTRY:France SECTION :Dossier spécial

PAGE(S) : 79 CIRCULATION :(6000)
SURFACE :31 % AVE :0,59 K€
FREQUENCY :Monthly AUTHOR :Mallory Lalanne

» 1 September 2025 - Edition Bas Rhin

clauses relatives a I’utilisation des
logos pour encadrer le risque de
détournement d’image et joindre en
annexe du contrat |e baréme des
contreparties, et lavaleur attribuée.
« L’entreprise doit pouvoir justifier
en cas de contréle fiscal que
I’opération concernée entre bien
dans une logique de sponsoring »,
gjoute Stéphane Couchoux. =
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