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OnNoRevoLI SENATORI. — I1 disegno di legge
¢ finalizzato a disciplinare in modo detta-
gliato, ma soprattutto a portare totale traspa-
renza in un settore, quello della pubblicita,
caratterizzato da tre tipologie di soggetti:

1) le aziende investitrici;

2) i centri media e le agenzie di pubbli-
cita;

3) le concessionarie di pubblicita.

I centri media e le agenzie di pubblicita

Le agenzie di pubblicita e i centri media
svolgono, per conto delle agenzie investitrici
(definite «clienti»), vari servizi di comunica-
zione, tra cui I’importante attivita di consu-
lenza relativa alla pianificazione e all’acqui-
sto degli spazi pubblicitari.

Relativamente al ruolo specialistico dei
centri media va sottolineato che si tratta di
un fenomeno mondiale, presente in tutti i
continenti e costituito, all’estero come in Ita-
lia, da societa locali e multinazionali.

Nel mondo la quasi totalita degli inve-
stitori pubblicitari si avvale di questa con-
sulenza per decidere in modo scientifico
la quantita e la destinazione dei propri
budget.

In Italia le agenzie e i1 centri media, se-
condo I’ultima ricerca della societa Nielsen,
pianificano circa il 70 per cento del totale
degli investimenti e, se analizziamo 1 dati re-
lativi agli investitori oltre 1 15 milioni di
euro, la copertura sale al 91 per cento.

E importante sottolineare che il servizio
offerto dai centri media alle aziende che in-
vestono in pubblicita in Italia, come nel resto

del mondo, non si limita al solo acquisto de-
gli spazi.

I servizi forniti dai centri media e dalle
agenzie sono prevalentemente tre:

1) strategia;
2) pianificazione;
3) acquisto.

Nella fase di strategia vengono definiti
principalmente:

a) 1 livelli di spesa necessari al raggiun-
gimento degli obiettivi di comunicazione che
le aziende si prefiggono (budget);

b) 1 gruppi di consumatori da raggiun-
gere (target);

c¢) i periodi di attivita;

d) 1 mezzi utilizzati (media mix).

Nella fase di pianificazione si procede
nella scelta di dettaglio dei veicoli di infor-
mazione da acquistare: nel caso della
stampa, quali testate e quale periodo sce-
gliere, nel caso delle televisioni, quali pro-
grammi selezionare.

E importante sottolineare che queste prime
due fasi prevedono I'utilizzo di sofisticati
strumenti/software oggettivi di valutazione e
di scelta e che le aziende investitrici, coin-
volte dai centri media in ogni fase, sono
quelle che prendono la decisione finale.

Vengono usate estensivamente anche le ri-
cerche di base sui mezzi (Auditel, Audipress,
Audiradio, eccetera) che, per inciso, in Italia
sono finanziate degli editori e non dalle
aziende investitrici (unico caso in Europa).

Da ultimo si procede all’acquisto di
quanto concordato con 1’azienda cliente. Re-
lativamente al servizio di acquisto (buying)
importante sottolineare che nessun centro
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media o agenzia effettua solo questo servizio
(vedi ricerca ASR), né tantomeno svolge at-
tivita di «brokeraggio».

I centri media svolgono poi un importante
ruolo nei confronti delle concessionarie, che
prevalentemente si articola nel facilitare 1’ap-
proccio alla «domanda» e ai numerosi e va-
riegati servizi di ricerche e di controllo.

In Italia esistono 15 centri media e 85
agenzie iscritti ad Assocomunicazione, 250
agenzie iscritte a Unicom, piu qualche centi-
naio di indipendenti. Tra 1 15 centri media
alcuni sono sedi locali di multinazionali quo-
tate in borsa a Londra e New York, altri
sono nazionali, appartenenti a grandi e pic-
cole agenzie di pubblicita italiane.

Il rapporto tra cliente e centro media ¢ re-
golato attraverso un onorario di consulenza
stabilito da un contratto indicante le presta-
zioni rese e il loro costo e, in molti casi, le
regole per la condivisione degli eventuali
premi di fine anno.

I premi di fine anno sono importi regolati
da un formale contratto tra centro media o
agenzia di pubblicita e concessionaria, ine-
renti premi in funzione del raggiungimento
di determinati obiettivi di fatturato.

Tali premi sono concordati con la conces-
sionaria e sono relativi al fatturato e al ri-
sparmio di tempo e di risorse della conces-
sionaria nel poter offrire 1 propri prodotti
ad un solo interlocutore che rappresenta sin-
golarmente molti clienti e, inoltre, i servizi
di controllo e di ricerca svolti dai centri
media.

La fatturazione a sua volta puo essere di-
retta al centro media, fenomeno al momento
poco rilevante (la media dei 15 centri media
¢ circa il 25/30 per cento), ed ¢ effettuata
sempre su richiesta dei clienti, molto spesso
internazionali. La parte piu importante della
fatturazione (70/75 per cento) ¢ invece di-
retta al cliente.

N

E importante sottolineare che negli altri
Paesi europei la fatturazione diretta al centro
media rappresenta circa il 100 per cento.

Le concessionarie di pubblicita

L’altro attore del mercato € rappresentato
dalle concessionarie di pubblicita, che pos-
sono essere di due tipi: diretta (concessiona-
ria diretta di un editore) e plurimandataria.

Le concessionarie gestiscono il mercato
con una doppia rete di vendita: la rete dei
clienti e la rete delle agenzie e dei centri
media.

Alcune concessionarie, soprattutto nell’a-
rea della stampa, non hanno un listino uffi-
ciale e pertanto il rapporto tra acquisto e
vendita diventa difficile, non trasparente,
con trattative né semplici né brevi.

Questa dinamica crea mancanza di traspa-
renza e una forte perplessita da parte delle
aziende investitrici perché un identico spazio
pubblicitario puo avere prezzi diversi da
azienda ad azienda, da regione a regione,
senza precise politiche commerciali.

1l mercato europeo

Una disamina della realta europea ci porta
a confermare che il mercato della pubblicita
italiano segue fondamentalmente le stesse di-
namiche di quello europeo, con la sola im-
portante eccezione, gia citata, della diversa
quota di intestazione diretta dei contratti.

L’unico precedente legislativo di rilievo
sul tema ¢ rappresentato dalla legge Sapin
(Loi n. 93-122 del 29 gennaio 1993) in Fran-
cia, relativa alla prevenzione della corruzione
e alla trasparenza della vita economica e
delle procedure pubbliche.

Sarebbe pero sbagliato riferirsi a tale legge
che ¢ stata concepita in un mercato che
aveva dinamiche totalmente diverse da
quello odierno italiano.

Alcuni esempi:

1) in Francia il brokeraggio (cio¢ 1’ac-
quisto in proprio degli spazi pubblicitari da
parte dei centri media per poi rivendere detti
spazi alle aziende investitrici con un sovrap-
prezzo) era prassi comune, mentre in Italia
tale prassi non esiste;
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2) il sovrapprezzo o mark up poteva
raggiungere anche il 40 per cento;

3) il mercato pubblicitario era detenuto
da due aziende, quindi con una reale e forte
concentrazione che poteva, prima della legge
Sapin, innestare forti distorsioni.

Passando ora all’esame del disegno di
legge si procede ad una sintetica esposizione
dell’articolato.

L’articolo 1 ¢ relativo alle definizioni di:
acquisto di spazi pubblicitari, vendita di
spazi pubblicitari, cliente o inserzionista,
concessionario di pubblicita o venditore,
agenzia di pubblicita e centro media.

L’articolo 2 disciplina I’esercizio dell’atti-
vita di acquisto degli spazi pubblicitari.

L’articolo 3 disciplina I’esercizio dell’atti-
vita di vendita degli spazi pubblicitari e sot-
tolinea 1’obbligo di pubblicazione dei listini
di vendita.

L’articolo 4 disciplina la negoziazione de-
gli spazi pubblicitari, prevedendo in partico-
lare:

a) l’esistenza di un contratto (con o
senza rappresentanza) tra centri media e
aziende inserzioniste;

b) la possibilita da parte dei centri me-
dia di acquistare esclusivamente sulla base
di richieste inoltrate dalle aziende investitrici
clienti;

¢) una garanzia in ordine alla puntualita
dei pagamenti alle concessionarie;

d) ’obbligo da parte delle concessiona-
rie di un listino di vendita pubblico e traspa-
rente;

e) la regolamentazione tramite contratto
dei premi di fine anno e di ogni altro rap-
porto esistente tra centro media e concessio-
naria.

L’articolo 5 regola i premi di fine anno tra
concessionarie e centri media.

L’articolo 6 disciplina e regola i rapporti
di vendita prevedendo la pubblicazione di li-
stini di vendita dettagliati.

L’articolo 7 stabilisce norme sulla traspa-
renza dell’attivita di intermediazione della
pubblicita.

L’articolo 8 definisce le norme sanziona-
torie.

L’articolo 9 prevede la presentazione al
Parlamento di una relazione sullo stato di at-
tuazione della legge.

L’articolo 10 definisce I’ambito di appli-
cazione della legge.

L’articolo 11, infine, dispone circa 1’en-
trata in vigore della legge.

In sintesi, il presente disegno di legge
vuole regolamentare in maniera piu specifica
di quanto previsto dalla legislazione vigente
il rapporto esistente fra cliente/centro me-
dia/agenzia di pubblicita/concessionaria pre-
vedendo criteri di maggiore trasparenza tra
le parti che permettano alle aziende investi-
trici di pianificare i loro investimenti in un
mercato caratterizzato da regole chiare, gene-
rando quindi un sistema virtuoso di sviluppo
economico, essendo ormai la pubblicita con-
siderata come un vero e proprio acceleratore
dei consumi e, in ultima analisi, dell’econo-
mia stessa del Paese.
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DISEGNO DI LEGGE

Art. 1.
(Definizioni)

1. Ai fini della presente legge si intende:

a) per acquisto di spazi pubblicitari: la
ricerca e I’ottimizzazione dell’acquisto di
spazi pubblicitari, di ogni forma di spazio
atto a contenere messaggi che sono diffusi,
in qualsiasi modo, a pagamento o dietro altro
compenso, da un cliente o inserzionista, nel-
I’ambito di un’attivita commerciale, indu-
striale, artigianale o di una libera profes-
sione, allo scopo di promuovere la fornitura,
dietro compenso, di beni o di servizi, com-
presi i beni immobili, i diritti e le obbliga-
zioni. Tale lavoro e svolto principalmente
dalle agenzie di pubblicita o dai centri media
in nome e per conto di clienti inserzionisti.
Esso ¢ preceduto da un lavoro di consulenza
strategica e di pianificazione, svolto dalle
agenzie o dai centri media, inerente i mes-
saggi di cui alla presente lettera. Fanno al-
tresi parte del rapporto complessivo di con-
sulenza, la valutazione, la gestione e il con-
trollo per conto dei clienti o inserzionisti de-
gli investimenti previsti per la diffusione di
messaggi di cui alla presente lettera. Per i
servizi resi, le agenzie di pubblicita e i centri
media ricevono un compenso definito da
contratti fra privati;

b) per vendita di spazi pubblicitari: la
proposta di vendita e la vendita stessa, rea-
lizzata da una concessionaria per conto pro-
prio o per conto di un editore, di ogni forma
di spazio atto a contenere messaggi che sono
diffusi, in qualsiasi modo, a pagamento o
dietro altro compenso, da un cliente o inser-
zionista, nell’ambito di un’attivita commer-
ciale, industriale, artigianale o di una libera
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professione, allo scopo di promuovere la for-
nitura, dietro compenso, di beni o di servizi;

c) per cliente o inserzionista: il soggetto
che, nell’ambito di un’attivita commerciale,
industriale, artigianale o di una libera profes-
sione e allo scopo di promuovere la fornitura
di beni o di servizi, compresi 1 beni immo-
bili, i diritti e le obbligazioni, diffonde, a pa-
gamento o dietro altra controprestazione,
messaggi pubblicitari attraverso spazi pubbli-
citari;

d) per concessionario di pubblicita o
venditore: il soggetto che, essendo nella di-
sponibilita, diretta o per conto di terzi, di
spazi pubblicitari, li offre sul mercato a titolo
oneroso, eventualmente avvalendosi delle
prestazioni di intermediari di pubblicita al
fine di conseguire un migliore risultato eco-
nomico;

e) per agenzia di pubblicita e centro me-
dia: i soggetti che svolgono in modo profes-
sionale attivita e servizi di consulenza per
conto dei propri clienti o inserzionisti. Ai
fini della presente legge in tali servizi sono
altresi comprese le attivita di valutazione e
di pianificazione degli spazi pubblicitari
che meglio rispondono alle esigenze di co-
municazione dei clienti o inserzionisti.

Art. 2.

(Esercizio dell’attivita di acquisto
degli spazi pubblicitari)

1. L’esercizio professionale dell’attivita di
acquisto degli spazi pubblicitari ¢ svolto in
nome e per conto dei clienti o inserzionisti
mediante mandato con o senza rappresen-
tanza esclusivamente da agenzie di pubbli-
cita e da centri media, iscritti al registro de-
gli operatori di comunicazione, tenuto dal-
I’Autorita per le garanzie nelle comunica-
zioni, ai sensi dell’articolo 1, comma 6, let-
tera a), numeri 5) e 6), della legge 31 luglio
1997, n.249.
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2. L’attivita di cui al comma 1 puo essere
svolta anche direttamente dai clienti o inser-
zionisti.

Art. 3.

(Esercizio dell’attivita di vendita
degli spazi pubblicitari)

1. L’esercizio professionale dell’attivita di
vendita degli spazi pubblicitari puo essere
svolto esclusivamente da imprese iscritte al
registro degli operatori di comunicazione di
cui all’articolo 2, comma 1.

2. La vendita di spazi pubblicitari deve es-
sere basata su listini pubblicati secondo le
politiche commerciali annualmente dichiarate
dalle imprese di cui al comma 1 e predispo-
sti in conformita a quanto stabilito dall’arti-
colo 6.

Art. 4.

(Acquisto e vendita degli spazi pubblicitari)

1. L’acquisto degli spazi pubblicitari ¢ ef-
fettuato dalle agenzie di pubblicita o dai cen-
tri media, 1 quali devono negoziare e acqui-
stare lo spazio pubblicitario esclusivamente
sulla base di specifiche richieste inoltrate
loro da un cliente o inserzionista.

2. Ogni attivita di acquisto di spazi pubbli-
citari deve essere disciplinata in base a un
mandato scritto stipulato tra il cliente o in-
serzionista e 1’agenzia di pubblicita o il cen-
tro media nel quale deve essere specificato
se all’agenzia o al centro media ¢ conferito
il potere di stipulare acquisti di spazi pubbli-
citari in nome del cliente o inserzionista ov-
vero in nome proprio ma per conto del
cliente o inserzionista, sotto forma di man-
dato senza rappresentanza.

3. Il mandato deve essere esibito al vendi-
tore all’atto dell’acquisto degli spazi pubbli-
citari.
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4. In caso di mandato senza rappresen-
tanza ai sensi del comma 2 ¢ necessaria
una dichiarazione di garanzia del cliente o
inserzionista in ordine alla puntuale esecu-
zione delle modalita di pagamento concor-
date.

5. La vendita degli spazi pubblicitari effet-
tuata dai concessionari o dagli editori diretta-
mente deve essere esclusivamente fatta sulla
base di listini trasparenti pubblicati annual-
mente riportanti la tariffa base e gli eventuali
sconti.

6. La prestazione fornita da un’agenzia di
pubblicita o da un centro media al concessio-
nario o editore non rientra nel contratto di
incarico tra la stessa agenzia o centro media
e il cliente o inserzionista ai sensi dell’arti-
colo 1, comma 1, lettera a), deve essere re-
golata mediante un contratto specifico e
deve essere conforme ai criteri utilizzati nel
mercato relativamente ai premi di fine anno.

7. 1 premi di cui al comma 6 devono es-
sere regolati in funzione del servizio fornito
e dell’andamento del fatturato nonché diffe-
renziati in relazione ai diversi strumenti di
pubblicita utilizzati.

Art. 5.

(Rapporti tra intermediari
di pubblicita e venditori)

1. Le attivita svolte dagli intermediari an-
che nell’interesse dei venditori di spazi pub-
blicitari, poiché dirette o comunque idonee a
facilitarne 1’allocazione sul mercato, sono
oggetto di disciplina contrattuale distinta da
quella che regola i rapporti con i clienti o in-
serzionisti.

2. Ai rapporti tra intermediari e venditori
si applicano gli usi del commercio e dell’in-
dustria vigenti nel settore della pubblicita, ivi
compresi quelli relativi ai premi di fine anno.

3. I premi di cui al comma 2 costituiscono
contenuto necessario del contratto stipulato
tra intermediario e venditore; essi sono stabi-
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liti in funzione del servizio fornito e dell’an-
damento del fatturato e sono differenziati per
tipologia di spazio e di mezzo pubblicitari.

4. Condizione per il conferimento dei
premi ai sensi del comma 3 ¢ che attivita
in favore dei venditori sia svolta da agenzie
di pubblicita o da centri media iscritti al re-
gistro degli operatori di comunicazione di
cui all’articolo 2, comma 1.

Art. 6.

(Listini dei prezzi e rapporti di vendita)

1. T concessionari o editori che dispon-
gono, per conto proprio o di terzi, degli spazi
di pubblicita sono tenuti a:

a) rendere pubblici i propri listini dei
prezzi differenziati per tipologia degli spazi
e dei tempi, secondo le diverse politiche
commerciali temporali e con la precisa indi-
cazione delle tabelle degli sconti applicati;

b) rilasciare esclusivamente al cliente o
inserzionista ovvero all’agenzia di pubblicita
o al centro media la fattura relativa agli spazi
pubblicitari acquistati, in correlazione al tipo
di mandato sottoscritto tra lo stesso cliente o
inserzionista e la citata agenzia o centro. La
fattura deve riportare qualsiasi sconto o van-
taggio tariffario accordato dal venditore. Il
contratto di acquisto di spazi pubblicitari
deve essere redatto in forma scritta e deve
contenere 1’indicazione delle condizioni pat-
tuite per la diffusione dei messaggi pubblici-
tari.

Art. 7.

(Trasparenza dell’attivita di
intermediazione sulla pubblicita)

1. Le persone fisiche e le imprese iscritte
al registro degli operatori di comunicazione
individuati ai sensi degli articoli 2 e 3, hanno
I’obbligo di rendere pubblici, direttamente
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agli interessati e mediante specifici siti IN-
TERNET, le condizioni generali di eroga-
zione dei servizi, gli assetti societari e finan-
ziari, ovvero il controllo e le partecipazioni
in imprese editrici, di radiodiffusione, in
concessionarie e in agenzie di pubblicita.

Art. 8.

(Sanzioni)

1. Ferma restando la responsabilita penale
in ordine alla rispondenza al vero delle di-
chiarazioni rese, 1’inosservanza degli obbli-
ghi di cui agli articoli 2 e 3 della presente
legge comporta I’applicazione delle sanzioni
previste dall’articolo 1, comma 30, della
legge 31 luglio 1997, n. 249, nonché dalla
legge 5 agosto 1981, n. 416.

2. Sono puniti con la sanzione pecuniaria
da 10.000 euro a 31.000 euro:

a) il cliente o inserzionista e il respon-
sabile dell’agenzia di pubblicita o del centro
media che non redige il contratto di incarico
in conformita alle disposizioni di cui ai
commi 1, 2 e 3 dell’articolo 4;

b) il concessionario o editore che non
rende pubbliche le informazioni previste ai
commi 4 e 5 dell’articolo 4;

c) le imprese editrici, 1 soggetti eser-
centi I’attivita di radiodiffusione o le imprese
concessionarie di pubblicita, che non tra-
smettono direttamente la fattura al cliente o
inserzionista ovvero all’agenzia di pubblicita
o al centro media in conformita alle disposi-
zioni dell’articolo 4, in presenza di un man-
dato con rappresentanza;

d) i concessionari che non rendono pub-
bliche le loro politiche commerciali e i loro
listini dei prezzi in conformita all’articolo 6.

3. Sono puniti con la sanzione pecuniaria
da 100.000 euro a 300.000 euro:

a) il soggetto che fornisce servizi di
consulenza, di cui all’articolo 1, comma
1, lettera a), e che favorisce o realizza I’ac-
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quisto di uno spazio pubblicitario, per
conto di un cliente o inserzionista, presso
un’impresa editrice, di radiodiffusione o
concessionaria di pubblicita titolare di spazi
pubblicitari, con il quale egli o il suo
gruppo hanno legami finanziari, dando con-
sapevolmente a tale cliente o inserzionista
informazioni false sulle caratteristiche o
sui prezzi di vendita dello spazio pubblici-
tario, del mezzo raccomandato o dei mezzi
pubblicitari sostitutivi;

b) le imprese editrici, 1 soggetti eser-
centi I’attivita di radiodiffusione o le imprese
concessionarie di pubblicita che accordano
una remunerazione o un vantaggio di qual-
siasi tipo ai soggetti esercenti attivita di in-
termediazione, ad esclusione della fattispecie
di cui all’articolo 5, e che non pubblicano o
pubblicano parzialmente o in maniera non
veritiera i propri listini dei prezzi.

Art. 9.

(Relazione al Parlamento)

1. Entro tre anni dalla data di entrata in vi-
gore della presente legge, 1’Autorita per le
garanzie nelle comunicazioni presenta al Par-
lamento una relazione sullo stato di attua-
zione della presente legge nonché sull’osser-
vanza della stessa da parte dei soggetti di cui
all’articolo 1.

Art. 10.

(Ambito di applicazione)

1. Le disposizioni della presente legge si
applicano, qualunque sia la sede dell’inter-
mediario, quando I’inserzionista ha sede in
Italia e il messaggio pubblicitario ¢ destinato
ad essere diffuso principalmente sul territorio
italiano.
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Art. 11.
(Entrata in vigore)
1. La presente legge entra in vigore il

giorno successivo a quello della sua pubbli-
cazione nella Gazzetta Ufficiale.

€ 0,50



