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huerviene, ai sensi dell'articolo 48 del Regolwnenio il professor
Giuseppe Swmaniclio, Garame per la radiodiffiesione ¢ Ueditoria.

Presidenza del Presidente FRANZA

{ lavors hwie inizio afle ore 15,15,

PRESIDENTE. Comunico ai colleghi della Commissione che la
senatrice Maisanu Grassi ha avanzato la proposta di azionare il circuito
televisivo interno per la pubblicita dei lavori.

La Presidenza del Senato ha gia espresso parere lavorevole,

Poiche non vi sono ossenvazioni, la richicsta avanzata dalla
senatrice Maisano Grassi si intende accola,

L'ordine del giorno reca l'indagine conoscitiva sulla disciplina delle
sponsorizzazioni ¢ delle offerte televisive fatte dircttamente al pub-
blico.

E in progranuna oggi 'audizione del professor Giuseppe Santanicl-
lo, Garante per la radiodiffusione ¢ U'editoria, che vingrazio per aver
accohto Pinvite della Commissione,

Si tratta di un argomento di grandissima attualita che ha dato luogo
ad un vivacissimo dibatiito culturale, politico ¢, negli ultimi wempi,
anche giuridico. Sono stati toccati aspetti di notevole vilicvo ¢ mi scuso
ancora per non aver potuto presenziare, questa mattina, alla relazione
annuale ¢he il professor Santanicllo ha svolto presso il Senato, per glhi
impegni dovuti ai lavori parlamentari in corso.

Do pertanto la parola al professor Santanicllo, Gurante per o
radiodiftusione ¢ Peditoria.

Audizione del Garante per la radiodiffusione e I'editoria

SANTANIELLO. Signor Presidente, desidero innanst twtta rivolgere
a lei e agli onorevoli componenti della Commissione il mio deterente
saluto insieme ad un sentito ringrazinmento perchd per me ¢ di grande
conforto poter viterire in una sede cosi prestigiosa ¢ prospettare alcune
considerazioni su di un 1ema che non solo ¢ oggetto di una
regolamentazione giuridica prevista esplicitamente dalla legge n. 433
del 1992, ma che ha visto svilupparsi, da tante parti, in guest’ultimo
periodo, una vivacissima dialettica.

La legge mi atida il compito non facile di proporre le modiliche
necessarie al precedente regolamento del 1991 in materia di sponsoriz-
zazioni, aggiungendo a questa materia anche quella parallela, sotto certi
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aspelti, delle televendite. Anche su questa materia era intervenuto, in
attuazione di una dircttiva comunitaria, if decreto legisiativo n. 50 del
1992,

Adempiendo ai compiti affidatimi dalla legge, ho formulato una
proposta. In realta non si ¢ trattato solo di realizzare le modifiche
necessarie, bisogna procedere al rimodellamento totale della materia
delle sponsorizzazioni, rispettando i limiti ben noti del potere regola-
menlare.

Il regolamento del 1991 rovava la sua cornice in un contesto
giuridico profondamente diverso, perche la direttiva comunitaria non
cra ancora divenuta cogente, La direttiva ¢ diventata cogente, per tutti
gl Stati membri, ad ottobre 1991; la mia proposta risale al scettembre
1990 ¢ fu approvata dal ministro dell’epoca, onorevole Viezinig, sci-sete
mesi dopo.

C’e un aspetto che mi permettero di riprendere anche in seguito: le
direttive comunitaric, come tutti sappiamo, vincolanti per cutti gli Stadi
membri, non sono pero dotate del potere autoesccutivo fself-excctitive)
a differenza dei Regolamenti; ¢'¢ bisogno di un atto intermedio delto
Stato membro che attui la direttiva. La direniva ¢ stata attuata in talgi i
pacsi dell’area comunitaria, tranne in duc pacsi che risultano inadem-
pienti (lo ha reso noto il rapporto Bangemann}.

Quando il Ministro dell'epoca, facendo seguito alla mia proposta,
emand il regolamento, la norma primaria che aveva dato attuazione alia
direttiva era costituita dalla legge Manimi, la quale, nella materia delle
sponsorizzazioni, poggiava su due pilastri. In primo fuogo il «convertito-
res, uno strumento in verita atipico, ignote al nostro ordinaniento
giuridico ma anche a quello di altri paesi sia dell’area comunitaria, sia
dell’area nordamericana o sudamericana.

Il «convertitore», determiné una «ibridazione» - cosi venne definita
- tra sponsorizzazione ¢ pubblicita, avende T'anomalo potere di
trastormare la sponsorizzazione (che, per sua natura, non bha nulla a che
vedere con la pubblicita) in pubblicita, da una basc minima del 2 per
cento a salire. La proposta del Garante ¢ il regolamento del Ministro
delle poste avevano #l compite di determinare questa scala ascendenie:
da un minimo del 2 per cento si poteva salire fino ad un massimo del 10
per cento.

Era un insolito strumento, questo «convertitore»: creava molta
confusione, una confusione che la direttiva comunitaria non ammetie-
va. La direttiva comunitaria si pronuncia in manicera ben diversa: alivo ¢
la sponsorizzazione, altro ¢ Ja pubblicita. Quest'ultima pud promuovere,
stimolare l'acquisto di prodotti o di servizi di un’impresa, di un
inserzionista. La sponsorizzazione non puo fare questo. Quello che ¢
lecito nell'una tunzione non ¢ assolutamente lecito, anzi ¢ vielato
nell‘altra.

Il «convertitore», ha determinato debordamenti dalla norma. La
mia non ¢ una critica alla norma, bensi una presa d'atto, parche poi la
norma di cui ¢i occupiamo, quella del «<convertitore», ¢ stata soppressa
dalla legge n. 483 del 1992,

Un altro elemento che caratterizzava la fegge Mammi cra
rappresentato dal fanto che non era stata trasfusa una norma
imponantissima, cioc¢ la leuera ¢f dell'articolo 17 della direttiva, che
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victa riferimenti promozionali di prodotti di servizi degli sponsors o dei
terzi.

Il mancato inserimento di tale divicto consenti ampio gioco,
pressoche incondizionato, nelle telepromovioni. Attraverso il «converti-
tore» le telepromozioni venivano convertite in pubblicita, facendo
decadere il divicto di riferimenti promozionali, stabilite dalla direuiva
comunitaria. Tutto ¢io ba costitvite 'intclaiatura del regolamento.

Venuti meno questi duce pilastri, € crollato I'edificio intero: di qui la
necessita per il Parlamente di rimodellare Ie norme,

Qualcosa comunque ¢ rimasto del regolamento, quella parte che
correttamente andava salvata: in particolare alcune norme definitorice.
Nel regolamento del 1991 avvertimmo Tesigenza di delinire 1a
coproduzione, il concetto di progranima o di evento da sponsoriczare.

Inoltre nella proposta, con un’ottica che oggi puo essere valutata in
questa sede modo autorevole, abbiamo ritenuto opportune considerare
anche la radiolonia, benche {a dircttiva comunitaria facesse riferimento
soltanto  all’autivita televisiva, nella convinzione c¢he data l'affinita
potesse essere prevista tale estensione, cosa che si ¢ rivelata corretta,
Abbiamo ritenuto di includere la radiofonia con maggiore larghesza, dal
momento che i prodotti sponsorizzati radiofonicamente non possono
essere visualizzat ¢ quindi non sono 1ali da incorrere nei divieti ¢he la
direttiva pone. Viene consentito un numero maggiore di citazioni dello
sponsor - la decisione ultima resta affidata alla saggesza del Parlamento
-, tenuto conto che {a radiofonia non ha mai [atto un uso altra fegem
delle sponsorizzazioni. Trattandosi di un scuore che merita qualche
incoraggiamento, abbiamo inteso concedere un piccolo vantaggio
ulteriore rispetio alla norma contenuta nel regolamento del 1991,

Va poi osservato che menure il precedente regolamento constava di
venti articoli il presenie regolamento consta soltanto di quattordici
articoli. Abbiamo preferito questa volta una normativa «cortan. Quetla
del 1991 contemplava una serie pia ampia di possibilita che avevano
necessariamente richiesto la predisposizione di un pumero maggiore di
norme. In questo caso il campo ¢ stato, sotto il profilo quantitativo,
ristretio,

Desidere sottolineare poi che nella proposta abbiamo  dovulo
dedicare spazio alla norma concernente la materia delle televendite,
ispirandoci anche alla legislazione di alui Stati comunitari. In
particolare abbiamo tratio profitto dall’'esame della normativa francese
che per prima, fin dal 1986, detto norme a tutela dei consumatori in
materia di vendite a distanza ¢ quindi, implicitamente, anche di 1ele-
vendite.

Avendo presenti soprattutto le esigenze di watela dell’acquirenie,
abbiamo posto I'obbligo di una descrizione accurata di tutti gli clementi
che connotano Polfenta (il presso, la qualita), anche nel caso tn cui essa
presenti un prodotto che abbia dei difetti. E infatti possibile vendere
qualsiasi oggewo, anche contencnte dei ditetti, ma occorre dirlo
chiaramente: ¢ stato stabilito Pobbligo della riproduzione  tedele
dell'immagine televisiva.

La proposta ¢ accompagnata da una relazione piuttosio ampia ¢ da
una memoria illustrativa delfo stato detla legistazione dei pacesi piu
importanti (Gran Bretagna, Francia ¢ Germania).
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La categoria delle telepromorzioni, non essendo espliciiamenie
prevista dalla direttiva, ¢ stata ricavata pev via interpretativa, per logica
deduzione. Se vi fosse stata una previsione normativa esplicita, 1ante
posizioni dialetticamente  contrapposte  troverebbero un punto di
incontro. Due punti meritano particolare attenzione ¢ hanno formato
oggetta di un vaglio attento in sede di stesura defla proposta ¢ di un
dibattito, nel paese, cui ha partecipato un vasto arco di soggetti: la
Federazione Ialiana Editori Giornali (Ficg) ¢ la Socicta finanziaria di
investimento {Fininvest), hanno finito per esscre i due poli estremi.

I punti su cui maggiormente ¢i st ¢ conlrontati sono la citazione del
nome o del logotipo degli sporsor ¢ e telepromovioni.

In effetti sono i due argomenti affromtati nel rapporto Bangemann.
Questo ha avuto una funszione di sollecito, non solo per 'halia, ma
anche per ghi aluri paesi, in quanto si tratta di vikievi che muovono da un
organo deputato a farli, ciot la Commissione della Comunita,

La lettera di Bangemann interessava otlo pacsi, ognuno per un
cero profilo. Pey Ie sponsorizzazioni siamo stati Funico pacse al quale il
commissario della CEE ha ritenuto di dover muovere determinati
rilievi, sui quali intervenne poi la lettera del ministro degli esteri

Colombo.
Per quanto concerne la citazione dello spornsor, il rapporto
Bangemann adopera - ¢ devo dive che non la considero una 1esi

attendibile - 'avverbio wesclusivamenter; cioc esclusivamente all’inisio
¢ alla fine del programma si puo citare il nome, il logotipo, il marchio, o
il simbolo dello spunsor.

Nella mia proposta ho ritenuto di poter superare tale posizione, che
giudico rvestrivtiva, proprio alla luce dellirer di claborazione della
direttiva curopea, la quale ha impicgato quattro anni per giungere al
traguardo: infatti la proposta parte dalla Commissione.

Secondo la formulazione iniziale defla Commissione CEE, [a
citazione doveva essere limitata all’inizio o alla fine della trasmissione.
Ma tale dizione venne modificata, alfermando che occorre garantive la
riconoscibilita all'inizio ¢ alla fine ovvero solo alla fine, In wl modo si
puo modificare 1a «posiziones del Commissaviv Bangemann, consenten-
do che nel prosiegue vi sia una citazione dello spoisor, del logotipo, del
marchio, ma mai del prodotto. Su quest'ultimo punto taluno ha mosso
delle obiezioni, a mio parere senza fondamento.

Abbiamo stabilito che € possibile T'ulteriore citazione del nome, del
logotipo, del marchio ed abbiamo altresi stabilito che sono ammissibili
tre preannunci, tre promos. Cosi facendo si ¢ dala un’interpretazione
bilanciata: secondo il regolamento precedente infaiti si poteva giungere
fino a trenta citazioni. S¢ pensiamo che una trasmissione ha una durata
media che varia tra mesz’ora ¢ un’ory, il maleapitato utente potrebbe
assistere a una trasmissione infarcita di un numero spropositato di
citazioni dello spunsor.

Vorrei ricordare che ho avvertito lo scrupolo di acquisire i punti di
vista di tutti ghi operatori del settore, ¢ ho svolio I'indagine conoscitiva
cui sono intervenuti tutti gli esponenti dell’informavione: Rai, Fininvest,
Fieg, Publitalia, Socicta italiana pubblicita per azioni (Sipra), Utenti
pubblicita Associati {UPA), Assoctazione italiana agenzie pubblicita a
servizio completo (ASSAP), emittenti locali, associazioni di categoria),
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cost come ho avvertito il dovere di ascoltare il pavere, dei rappresentan-
ti di watti i partiti.

Mi limiteré ad accennare ai documenti pervenuti alla sede
parlamentare da parte della Fieg; ho preso visione inoltre di un
documento della Fininvest. Ciascuno di tali documenti va, come ¢
logico. inquadrato nella prospettiva di una tutela dvi propri interessi
econumici. Nella memoria della Fininvest si afferma che bisognerebbe
permettere non solo la citazione del logotipo ¢ del marchio, ma anche
del prodotio. Non sono d'accordo su questo punto, non va dimenticato
che la normativa della direntiva introduce il divieto di riferimenti
promozionali ai prodotti o ai servizi dello sponsor; ¢ quindi fare
riferimento al prodotto vorrebbe dive andare wlira legen.

Mi sono permesso di produrre (in un allegato alla mia memoria) i
testi normativi vigenti in materia in Gran Bretagna, in Germania ed in
Francia. Mi limito a ricordare che in Gran Bretagna il Broadeasting Act
del 1990 ed il codice sulle sponsorizzazioni del 1991 consentono la
citazione solo del marchio e del logotipo, mai del prodotio; To stesso
accade in Germania con i Rundfunkstaaisverirag od in Francia. Per Ja
verita in quest’ultimo paese ¢ previsto che nel corso della trasmissione,
in mani¢ra «puntale e discretar, si possa qualche volta citare lo
sponsor. Infaui il decreto n. 92-280 del 27 marzo 1992, di attuazione
della direuwiva CEE, stabilisce, all'articolo 18, comma 4, che nel cormo
della trasmissione sponsorizzata e nell’ambito delle bande annunciate,
la menzione dello sporsor non ¢ possibile se non nella misura in cui
essa resti puntuale ¢ discreta ¢ tuttavia si deve limitare a ricordare la
contribuzione apportata dallo spoirsor, non il prodotto,

Presidenza del Vice Presidente FABRIS

(Segte SANTANIELLCQ). Per quanto conceerne e telepromozioni
vorrei anzitutto fare un consideragione rasserenante. lo per primo,
sapendo che la mia proposta riceve il vaglio autorevole della sede
parlamentare, mi sento sollevato psicologicamente: tulti prestiano
ossequio a guanto il Parlamento decide, giacche ne riconosciamo |a
saggezza, La mia proposta ¢ frutto di maturazione ¢ I'ho compiuta con
animo convinto.

Cio che ritengo incoraggiante ¢ che ora siamo in una sede nella
quale si procede non sull’onda dell’emovsione, ma sulla base di meditati
ragionamenti. Purtroppo di recente in questa maiteria ci si ¢ mossi da
parte di alcuni dietro la spinta di un’ondata emotiva, cosa che puo
essere comprensibile ma che non aiuta a risobvere 1 problemi.

Cerchero quindi di esporre il mio pensiero su questo tema.

Nefla indagine conoscitiva, ¢ul hanno partecipato tutti i soggetu
interessati ¢ i rappresentanti dei Gruppi parlamentari, si sono presentati
due problemi.

C'era chi riteneva che vi fosse it divicto, una volta caduto il
«convertitores, di trasmettere  telepromozioni. Llaltra tesi invece
sosteneva la liceita quasi incondizionata delie stesse.
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I sostenitori del divieto hanno prospetiato argomenti non peregrini,
anche se questi sono siati superati dalla proposta. Essi affermavano che
il meccanismo del sconvertitore» era stato totalmente caducato, mentre
la direttiva comunitaria del 1989, articolo 1, lcuera ¢}, vieta che nel
corso di un programma la emittente, intenzionalmentie {cio¢ dictro
compenso o altro pagamento) presenti beni, servizi, nome, marchio o
attivitd di un produttore. Non ¢ un argomento di poco peso perche il
punto delicato di tutta la materia delle telepromozioni, a parte il
collocamento nell’'uno o nell'altro indice pubblicitario, ¢ proprio il
collegamento concettuale.

La pubblicita, cui ha guardato la direttiva (ma anche la convenzione
del Consiglio d’Europa} ¢ quella che non proviene da chi produce il
programma, ma esterna. La direttiva pone obbligo che la pubblicita sia
separata dal programma; ne vedremo subito Ia ragione, che € intuitiva.
Gli spot non provengono dall’emittente, vengono realizzati dall'impresa,
rimangono esterni al programma; anche le televendite, seconda lorma
che la direttiva prevede espressamente, non sono prodotte dalla Rai,
dalla Fininvest, da Telemontecarle, da Videomusic, dall’emiuente
locale; si trana di uno spazio venduto per effctiuare le wleolferie. Nelle
telepromozioni invece 'emittente conduce il programma ¢ i condutiori
curano le telepromozioni.

L'anomalia sta nel fawto che la televisione ¢ nata per fare
informazione, cultura, intrattenimento, svago ¢ dibattito; la pubblicita
interna al programma ¢ un corpo estranco. E un ibrido la telepromozio-
ne fatta dall’'emittente: bisogna conciliare il diavolo ¢ I'acqua santa, cioe
un programma che fa promozione.

Questi erano gli argomenti dei sostenitor del divieto assoluto; 1o ho
ritenuto di superare questa obiczione ¢ sostengo che, una volta che le
telepromozioni vengono conformate alla direttiva, ciod rese riconosci-
bili ¢ limitate fino alla soglia consentita, l¢ possiamo ricondurre
nell’area affine giusta per farle sopravvivere, Dico arca affine, perche la
direttiva non parla mai di telepromozioni, ma solo di spor, televendite ¢
sponsorizzazioni.

Le telepromozioni rappresentano una costruzione che i, con
buona volonta, abbiamo ricavato nel regolamento del 1991 per non
deprimere un settore per il quale si teme una soflerenza. Tuttavia ke
telepromozioni non possono sopravvivere nella forma odierna perche
altrimenti dovremmo dimenticare non solo la direttiva ma proprio l'ano
intermedio attuatore cioé la legge n. 483 del 1992

E stata innalzata una cortina fumogena, sostenendo che la direttiva
comunitaria parla di «alire forme di pubblicita come le ofterie al
pubblico». Si ragiona su questo «comes per sostenere che esistono altre
forme ugualmente consentite e addiritura assimilabili alle offerte al
pubblico. Anche nelle altre lingue che hanno tradotto la direttiva (vie in
tedesco, such as in inglese, el quel in francese) Pavverbio non significa
niente ¢ potrebbe avere un valore esemplificativo se si rinvenisse con
precisione il termine di confronto; altrimenti, se quest'ultimo non ¢'c,
non significa niente.

La direttiva curopea prevede tre ipotesi: gli spot, cioé una pubblicita
che proviene dall'impresa, le sponsorizzazioni ¢ le televendite. Ognuno
ha il diritto di prospettare le proprie tesi, pero il giudizio valuativo
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spetta al Parlamento e, in definitiva, come organo decisionale, al
Ministro delle poste, illuminato dal parcre delle Commissioni parla-
mentari.

Nefl'ultima memoria il gruppo Fininvest ha prospettato le sue
considerazioni (sul piano giuridico, bisogna sempre ascoliare tuute le
parti in causa) prescindendo perd dalla legge n. 483 del 1992, Almeno
da quanto ho letto sui giornali finora, il ragionamento della Fininvest
poggiava tutto su questo «gomes della direttiva, ma non si cra mai
avvicinato alla norma positiva, cioc la legge n. 483 che recepisee Ia
direttiva.

Sta di fatto che in base al comma 9-bis dell'anticolo 8 della legpe
n. 223 del 1990, introdotto con il decreto-legge n. 408 del 1992, per i
concessionari privati in ambito nazionale € stabilito che restino fermi «i
limiti di affolfamento giornaliero ¢ orario di cui al comma 7 per e
forme di pubblicita diverse dalle offertes, cioc per wtte le forme diverse
dalle televendite. Come si fa a sostenere che occorre collocare e
telepromozioni nell'indice di affollamento delle televendite? 11 Parla-
mento ¢ sovrano ¢ pud modificare la normativa nazionale in materia,
ma fino a quando cio non accade, ad essa mi devo attenere, anche
perche ritengo che la legge che, come tutti ricordiamo, fu accompagna-
ta da un approfondito dibaniio fia le parti politiche noncheé a i soggetti
interessati, abbia mediato in manicra opportuna fra la dircuiva ¢
l'ordinamenteo interno, ben rispecchiando la realia.

Nella memoria della Fininvest si afferma che ¢ impensabile un
inasprimento della legge nazionale rispetto alla direttiva comunitaria.
La Fininvest sosticne che non ¢ ipotizzabile un inasprimento della
direttiva,

Se non vado errato, la dircttiva curopea lascia agli Stati membii la
facolta di una regolamentazione piu rigorosa o pin particolarcggiana.
Teniamo ben presente tale aspetto. A mio parere la nostra ¢ uma
regolamentazione pin  particolareggiata, non pig rigorosa, perche
secondo la direttiva europea fe telepromozioni non avrebbero afiatto
potuto entrare ncllo spacio dell'indice di affollamento delle televendite.

Si ¢ osservato che nella relazione di accompagnamento delia
proposta ad un certo punto mi riferisco ad «alcuni margini di
opinabilitas. In effeni la norma proposta da me ¢ chiara. Per
corretiezza, per metodo dialettico, (siccome su questo punto csiste
Fopinione contraria della Fieg che addirittura pone un divieto), ho
riferito che vi & un margine di opinabifita. Ma ogni frase va inquadrata
in un contesto logico, attrimenti ¢ facile interpretarla come si vuole.

Si & anche detto che he nominato una commissione di studio. E
vero, ¢ ne ho tratto profitto, in panticolare per alcuni riferimenti alla
normativa comunitaria. Pero intendiamoci: gqualunque commissione di
studio non & vincolame per nessuno. Ho detto gli atti con tuta
Pattenzione: in merito alle telepromorioni sono contenute nella
refazione della commissione di studie alcune allermazioni apodittiche,
non motivate. Viceversa, ho accolto nella mia relazione alla proposia i
punti che recano una motivazione. In particolare, quello relativo alle
citazioni detlo sponsor ¢ preso quasi interamente dal documento della
commissione di studio, ma reca precise motivazioni, Se lo desiderate,
posso fornirvi il 1westo integrale,
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Passando ad un altro argomento, nella memoria si fa richiamo al
rapporto 1991 del Consiglio d’Europa. Si traua di un commento alla
Convenzione europea del mese di maggio 1989, In primo luogo, vorrei
rilevare che il rapporto non fa testo. Esso puo dire guelio che vuole, ma
¢ solo un commento, appunto, alla Convenzione curopea. Citarla qui ¢
fuori posto, perché la legge ha vincolato la proposta al vispeto della
direttiva comunitaria, non della Comvenzione curopea: gualungue
argomento si adduca collegandolo alla convenzione curopea ed al
rapporto esplicativo ¢ inconferente. La legge mi assegna il compito
preciso di uniformarmi alla direttiva ¢ non ad alii atti o documenti
sovranazionali.

Comunque mi sono dato carico di esaminare il westo di questo
rapporto nelle sue edizioni (in lingua trancese od inglese) ¢ non vi ho
trovato guelle tonti che sono indicate dalla Fininvest. Ho rinvenuto solo
il paragralo 344 ncl quale pero «i afterma che le telepromozioni si
differenziano da ogni altea forma di pubblicita perche le altre lorme non
recano offerta di vendiia.

PRESIDENTE. Abbiamo ascoltato il professor Santanicilo che ¢i ha
ribadito la sua posizione in ordine alla valutazione sulle welepromozioni.

Ritengo che la posizione del Garante si possa riassumere nei
termini seguenti. Vi ¢ una legge nazionale che ha recepito la direttiva
comunitaria ¢ quindi ¢ il nostro punto di riferimento. Il problema
degli spos, 1 problema delle offerte al pubblico ¢ quello delle
sponsorizzazioni sono valutati nella suddetta fegge. Noi abbiamo
fissato dei limiti di affollamento ¢ quindi abbiamao praticamente lissato
dei timiti di utilizzo.

Non voglio dire che le telepromeorsioni, dal momento che non sono
legislativamente previste, non si {anno: ¢ opportuno considerarle
all'interno dei tempi a disposizione ma con determinate carateristiche.
Il Garante ha suggerito una via, s¢ cosl posso interpretarvta, mediana fra
chi niente voleva e chi invece voleva troppo. Mi sembra che guesto sia
in sintesi il discorso che ha fatto il prolessor Santanicllo.

A questo punto non ritengo opportuno aprire una discussione che
avra luogo la settimana prossima guando entreranno nel merito; vorred
utilizzare il tempo a disposizione per richieste di chiarimenti ¢ domande
da rivolgere al professor Santanictlo.

PAIRE. Signor Presidente, lv indicazioni del Consiglio d'Europa
credo debbano costituire argomento di trattazione per 'armonizzazione
da parte del Parlamento. Infani, poiche partecipiame alla lormazione di
questi documenti, dobbiamo regolarei al riguardo.

Vorrei sottolineare una mia preocenpazione: ho assistito per caso
ad un dibattito televisivo molto duro trasmesso dall’emittente «Canale
5». Mi ¢ parso di capire che la soluzione di questo problema riguardi un
notevole numero di posti di lavoro. Come Parlamento, noi doviemmo
recepire le direttive CEE in modo estensivo, mai restrittivo. L'interpre:
tazione di quel «come», che mi sembra sia Foggeuo della discussione,
puo essere fatta in modi diversi.

Abbiamo ascoltato il punto di vista def professor Santanicllo ¢ credo
che nella discussione dovremo trattare il problema.



Senato della Repubblica - 11 - XI Legislatura

8+ COMMISSIONE 1" RESOCONTO STEN. (12 mapgio 1993)

LOMBARDI. Signor Presidenie, il problema posto dalia proposta di
regolamento  del Garante si pud  ricondurre  essenzialmente  alla
questione delle welepromozioni. Ci sono certamente altri problemi da
valutare, come il discorso defla citazione del prodono ail’interno delle
sponsorizzazioni ¢ dei programmi sponsorizeati ¢ il oumero di
promozioni consentite. I problema pin scottante wittavia ¢ guello delle
telepromozioni.

Questo ha origine (non se ne puo prescindere) dalla previsione
normativa sia a livello curopeo che a livello nazionale. La lattispecic
delle telepromozioni non viene definita da nessuna legge, ne a livello
curopeo, ne a livelle nazionale; guindi neanche dalia legge di
conversione dell'ultimo decreto predisposio dal ministro Pagani che
demanda al Garante il compito di adepuare la disciplina delle
sponsorizzazioni, non parlando mai detle telepromorvioni, alfa direttiva
caropea. Questa ¢ il punta nodale del discorso.

Le telepromozioni pon erano previste neanche dalla legge Mamumi
benst sono state tirate fuori dal regolamento del 1991, 0. 439, Non so se
il testo del regolamento vispecchia la proposta del Garante.

SANTANIELLO. Quello del 1991 in gran parte s.

LOMBARDI. In esso, alla lettera f) fra e forme di sponsorizzazione
consentite sono riportate la presentazione, Fillustrazione ¢, comunque,
il coinvolgimento a scopo pubblicitario o promaovionale, in modo
diretto ¢ specifico all’interno di un programma del nome, marchio o
simbolo di un'impresa nonche di un prodono o senvizio, ovvero di un
concorso, operazione a premi o altra manifestazione promovzionale ad
essi relativo. Cosi si e definito qualcosa che poi abbiamo chiamato con il
nome omnicomprensivo di «telepromoziones. La wlepromozione ¢
compresa in questa larga definizione della letera f del regotamento (¢
non di una norma di legge) nel quale ¢i sembra siosia anche un po’
«debordatos rispetio alla legge Mamumi, Non vorred che perseverassimo
in questo errore. Questo ¢ il problema che dobbiamo allrontare adivello
parlamentare: la wlepromorione viene fanta vientrave, poiche non ¢'c
nessun’‘altra delinizione appropriata nelta fegge n 483, va le torme
diverse dall’oHerta al pubblico per la vending, ricavando in tal modo uno
spazio, senza nessun appiglio legislativo, solo per assccondare la
tendenza a prendere atto di una realta che esiste in virta della fattispecic
introdouta con il regolamento n. 439 del 1991,

La proposta di regolamento, che cerea di mediare le posiziont nate
intorno a difterenti gruppi di interessi sul problema delle telepromovio-
ni, avendo cura di verificare 1a validita dell’'una o delf’altea imerpreta
zione, viene successivamente. A monte, bisognerebbe cercare di capire
se il regolamento puo esaurire il problema nel contesto delie norme
europee ¢ italiane attuali, anche in termini di legitimita dello stesso
regolamento.

Abbiamo due posizioni fondamentali che si contrappongono: guella
del gruppo Fininvest, il massimo esponente delle concessionaric private
nazionali, ¢ quella della carta stampata ¢, fra quesie duce posizieni
estreme abbiamo quella delle emittenti locali, ¢, soprattutto, quella
della Rai che, evidentemente, sull’'argemento delle welepromuozioni non
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sa come comportarsi. La sua opposizione a supposte pretese della
Fininvest potrebbe infatti determinare la rinuncia a future rivendicazio-
ni che a sua volta potrebbe avanzare. Dal punto di vista normative, di
merito e quindi politico, c¢io determina un pasticcio per quanto
concerne le scelte che & possibile prospettare.

Da parte mia vorrei chiedere al Garante - stante questi fatti, che, se
ho colto bene nel segno, mi sembrano indubitabili ~ s¢ non ritenga di
doverci suggerire, oltre allo strumento regolamentare che cerca di
erattoppares la situazione, una modalita che porti o una maggiore
certezza della normativa vigente. Chicdo ciod al Garante se non ritiene
che, oltre ad agire con t1anta prudenza, come fin qui ha fauo nel
contemperare tutie le csigenze, sia opportuno proporre una norma che
finalmente disciplini piu chiaramente ¢ concretamente fa materia,

PRESIDENTE. Vorrei chiedere ai colleghi di non sviluppare dei veri
e propri ragionamenti, ma di limitarsi a detle domande.

ROGNONL. In effetti il collega Lombardi con il suo intervento ha
aperto la discussione.

Anche se aviei da aggiungere altvi elementi o quelli esposti dal
collega, evitero di farlo limitandomi solo a porre una domanda. [
Garante si & soffermato ampiamente suglt effetti giuridici che Vadozione
del regolamento comportera ¢, a proposito del regolamento, la cui
stesura non era sicuramente facile, vorrei mettere in evidenza la
capacita dimostrata dal Garante ¢ aggiungere che, almeno per quanto
mi riguarda, l¢ sue argomentazioni sono state piu che convineenti.

Vorrei sapere pero se oltre che sull’aspetto giuridico, il Garante ¢ i
suoi uffici si sono soffermati anche sugli aspetti cconomici. A mio avviso
qui il problema resta aperto. Potremmo liquidarlo ricordando a chi
protesta che se avesse letto con attenzione la legge n. 483 del 1992
avrebbe capito che entro giugno avrebbe dovuto adattarsi alle nuove
disposizioni, Nel dibattito che fu svolio in proposito anzi fummo proprio
noi a chiedere che il termine venisse spostato da febbraio a giugno,
proprio per dare ai privati sei mesi di tempo per adeguarsi. Invece di
approfittarne pero, evidentemenie, hanno fato di tutto per arvivare ad
oggi rilanciando le proprie richieste.

Anche in presenza di questa anomalia, anche davanti al componrta
mento di chi non vuole accenare ¢ rispetiare una legge, anche di fronte
a chi vuole metterci con le spalle al muro con un ricatto occupazionale,
penso sia pero importante per i nostri lavori avere chiarezza rispetto a
voci e indicazioni di parte. Si dice che se le telepromorzioni vengono
impedite saltera un mercato di 400 miliardi. Questo naturalmente
metterebbe delle aziende in ginocchio, menire il nostro obicttivo ¢ solo
quello di far loro rispeuare le leggi.

Il problema perd dobbiamo porcelo. Vorrei capire allora se i)
Garante ¢ i suoi uffici hanno esaminato le consegucenze che il
regolamento potra provocare sul piano cconomico.

SENESI. Nella relazione il Garante ¢i ha fatto presente che la sua
generosita nei confronti delle radio dipende anche dal fatto che, di
norma, esse non hanno mai seguito comporamenti extra legenr. Questo
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ha suscitato in me una curiosita ¢ mi ha spinto a chiedermi se ¢'¢ stata
qualcuno che ha adouato comportamenti extra legenn ¢ se, in questo
caso, il Garante ha mai irrogato sanzioni. Se questo ¢ avvenuto, ai danni
di chi si e verificato ¢ quali ne sono stati ghi effetti?

Riallacciandomi poi a quantoe diceva poco [a il senatore Rognoni,
vorrei chiederle se pud quantificarci gli effeni cconomici della
questione. | suot uffici dovrebbero aver concluso I'esame dei bilanci. Se
avessimo la misura esatta delle faturazioni di tanto il sentore coinvolto,
Rai, Fininvest ed emittenti minori, potremmeo {orse capire chi [a le
telepromozioni ¢ quale ¢ I'effetto sulle vendite. La Commissione
potrebbe cioé conoscere esattamente gli effetti derivani doll*applicazio-
ne di un regolamento come quello da fei proposto.

CAPPELLI. Poiche sono intervenuto ai lavori della Commissione in
ritardo mi scuso, professor Santanicllo, s¢ nelle mic domande torneré a
riproporre quanto gia chiesto da altri colleghi.

Anch'io vorrei conoscere quali riflessi provochera sull occupazione
questo regolamento. Mi pare che sia questo il problema pia importante.
S¢ impediremo le telepromorzioni, ritengo che le reti della Fininvest non
rinunceranno ai 72 minuti ¢ al 5 per cento di tempo consentiti per le
televendite ¢ occuperanno anche quegli spazi. Mi chicdo a quel punto
che effetti provocherebbe sulle welevisioni locali che witi, credo,
vogliamo wtelare per garantire quella pluralita di informazione c¢he ¢
indispensabile.

Vorrei poi sapeve se € stata presa in esame la possibiliia di estendere
i termini di applicazione di quesie norme a tutte e relevisioni che
cccedono i 72 minuti ¢ il 5 per cento, norme che se fossero applicate
immediatamente comportercbbero la chivsura di molte televisioni
private,

PISCHEDDA. Anch’io vorrei soffermarmi sugli efterti dal regola-
mento. Non credo che esso provochera automaticamente 'abolizione:
delle telepromozioni, comportera piutiosto una gestione del tempo a
disposizione delle reti diversa ¢ delimitata, Ritengo che questo sia un
aspetto sul quale occorre fare particolare attenzione. Ci si limita a dive
che si perderanno 30.000 posti di lavoro ¢ 400 miliardi, ma non si spicga
se ¢id avverra rispetto alla situazione attuale ovvero, comic io credo,
rispetto a una ipotesi di gestione totalmente libera.

DI BENEDETTO. Mi conscnta una piccola chiosa, signor Presiden-
te. Ho l'impressione che questa Commissione sia periodicamente
sottoposta a condizionamenti ultimativi, ricattatori, da parte di un certo
mercato. Il Garante, per il quale ho una grandissima stima, non ¢ un
taumaturgo che inventa le cose, ha invece il compito istituzionale di
attuare la volonta legislativa del Parlamento.

Noi abbiamo stabilito i tempi massimi delle sponsorizzazioni. Oggi
salta fuori che il termine «telepromozioni» pud essere enucleato dalle
sponsorizzaziont; superate quesie saltera fuori un ermine diverso che
potra essere utilizzato in altro modo. 1o credo che, stabiliti i wempi
pubblicitari, ogni televisione pud usare le dizioni ¢ i termini che vuole,
ma telepromozioni, telemostre o quello che volete vientrano all'interno
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del tetto della pubblicita. Non ¢ possibile procedere con interpretazioni
forzate, quando il paese aspetta da noi una semplificazione del denato
legislativo.

Credo che se non poniamo la parola fine ci roveremo a discutere di
volla in volta e magari, alla fine, il responsabile sard il Garante ¢he non
ha colpa alcuna rispetto alla voloma contorta di spinte lobbistiche che,
all'interno del Parlamento, ricscono sempre a trovare gli spasi
necessari.

NERLI. Vorrei chiedere al professor Sanmaniclio se, dal suo punto di
osservazione, avverte che le emittenti nazionali coinvolie (o che
dovrebbero essere coinvolie) si stinno muovendo o no per adeguare la
foro programmavione a ¢io che la fegge ¢ il Garante hanno gia deciso. In
caso positivo domando come si stiano muovendo per modificare i
propri palinsesti.

SANTANIELLO. Al senatore Paire, che ha posto 1l problema, devo
dire che sia Pinterpretazione riduttiva, sia quella estensiva devono
essere motivate. Quella estensiva ¢ imperfetta quanto quella riduttiva,

La convenzione del Consiglio d’Europa del 5 maggio 1989, s¢ ne
feggiamo il testo, non differisce in nulla dalla divettiva del 3 ottobre
1989: in materia di regime delle sponsorizzazioni ¢ dedla pubblicita
hanno proceduto perfettamente in parallelo. Quindi non vi ¢, nella
convenrzione, una concczgdone pit estensiva o ampliativa rispetto alle
telepromozioni. La convenszione ¢ la direttiva sono convergenti,

L'unica difterenza sta nel fatto che stamo tenuti ad attuare la
direttiva perche siamo inseriti nell’ordinamento comunitario ¢ s¢ non
I"attuassimo (questa era la minaccia di Bangemann) saremmo soggetti a
denuncia di fronte alla Corte di giustizia per inadempicnza.

Quanto alle riflessioni del senatore Lombardi, etfettivamente avevo
usato la dizione «margine di opinabiliti»: ma ogni questione di rificvo
presenta un certo margine di opinabilita, perfino in sede politica. Le
stesse decisioni di un magistrato, in gualungue momento della sua
decisione, possono avere un margine di opinabilita (¢'c una opinionc A
¢ una opinione Z: la certezza ¢'¢ solo quando a pronunciarsi ¢ la norma)
mentre invece sul concetto di telepromovione non ¢'¢ una previsione
esplicita. La legge n. 483 del 1992 di conversione del decreto-lepge
n. 408 stabilisce che ogni altra forma di pubblicita che non coiacida con
le televendite non puo fruire del regime apevolative  del solo
affollamento giornalicro,

Nella proposta del 1991 il problema veniva risohio in manicra pio
facile perche c¢'era il «convertitore». Ora il «convertitore ¢ stato
SOPPresso.

Anche i tedeschi si sono regolati in guesto modo: hanno dovuio
recepire la direttiva ed hanno dato luogo al Runidfunkstaatsverivag, che
recepisce la direttiva nel loro ordinamento. | tedeschi, anche riguardo
alla pubblicita, non hanno allargato le maglic.

Vorrei ora leggere un brano da «Sponsorizzazioni ¢ imprese nella
nuova Europas, pubblicato da «I sole 24 ore». Cito il nome delleditore
perche di solito le sue edizioni non sono mai improntate a visioni
restrittive: «Per gquanto riguarda fe “trasmissioni pubblicitarice”, 1a lovo
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nascita ¢ dovuta al divieto di presentare i prodotii dello sponrsor durante
le trasmissioni. Cosi programmi come Glucksrat (Ruota della fortunaj,
vengono ora trasmessi con Vindicazione, per wna la durata del
programma, che sono delle trasmissioni pubblicitarics.

Le riflessioni svolte dal senatore Rognoni sono imporiant. 1
senatore Di Benedetto ha ricordato che, per legge, sono un organo
esecutivo con il compito di attuare la legge, perd da buon cittadino non
posso ignorare anche i riflessi economici. Per cui ho cercato di
orientarmi anche in questa materia.

Procediamo allora in maniera corretta: quando ho svolto l'indagine
conoscitiva preliminare, ho trovato contrapposte due posizioni. Molto
rigida la Fieg (divicto assoluto, liceita assoluta per il Gruppo Fininvest).
Non ho irovato neghi altri (Telemomecarlo, Videomusic, emittenza
lucale) alcuna obiezione di fondo alla riformulazione della materia delle
telepromozioni in sintonia con {a direttiva comunitaria.

Rispetto alla proposta che ho formulato, vi ¢ stata una risposta da
parte dei due blocchi delP’emittenza nazionale, quello pubblico (la Rai)
¢ quellu privato (I'emittenza commerciale), del wtto diversa: il
presidente della Rai ha affermato di condividere la proposia del
Garante, pur riconoscendo che comportera per emitienza pubblica
una perdita di 50 miliardi; egli ritienc che vada rispettata la legge n. 483
del 1992, I rappresentanti del polo privato, cioc il gruppo Fininvest,
sostengono che subiranno una perdita di 300 miliardi.

Nel predisporre la mia proposta ho cercato di seguire anche le
opinioni riportate dalla stampa. Ad esempio su «la Repubblicas del 29
aprile veniva riportata una rilevazione compiuta da un  islitulo
specialistico secondo cui in base alla nuova normativa «Canale 5»
dovrebbe ridurre i tempi dedicati alle telepromozioni del 16 per
cento.

Se non ho smarrito il senso delle proporzioni, mi sembra che il 16
per cento di un volume di telepromozioni oggi ritenute da tutti
eccessivo non sia rilevante, .

Ho registrato poi un intervento del dottor Contri, presidente
dell'Assap, il quale riconosce che occosre un limite di affollamento
giornaliero ma anche uno orario, osservando «la somma di pubblicita ¢
di tefepromozioni del giorno 4 marzo 1993 raggiungeva su «Canale 5» il
44,8 per cento, escludendo lautopubblicitas, ¢ che «mirare ad cvitare
simile affollamenti non significa voler penalizzare la televisione
commerciale ma semplicemente cercare di salvaguardare il valore
tradizionale della pubblicitas.

Il Parlamento comungue ha ben diversi strumenti ¢ ben diversa
capacita per valutare quali sono gh cffetti cconomici della mia
proposta.

Per quanto concerne il settore radiofonico, pur dovendo riconosce-
re di non aver compiuto un’indagine attenta, devo ricordare che si tratta
di un secttore che non comporta grossi scompensi in un senso o nel-
Valiro.

Al senatore Cappelli, che faceva riferimento all’emittenza locale,
vorrei ricordare che essa sicuramente siogiova di qued sopraggiunto
aumento degli indici attraverso le televendite (un intervento provyiden-
siale per un'emittenza che sitrova in difficoli). Circa le telepromorzioni,
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non mi sembra che 'emitenza focale sia mai stata davvero intercssata
acl esse,

CAPPELLL. ll dmore & che valutando le 1elepromozioni come gli
spots esse si trasformino in televendite, andando cosi ad invadere uno
spazio che ¢ appannaggio delle emittenti piceole.

SANTANIELLO. Probabilmente su questo aspelto ¢ pecessario un
approfondimento di carattere tecnico.

Anche al senatore Pischedda, che mi chicdeva un’opinione sugli
effetti economici, devo rispondere che, al di la dei dati che ho citato, un
approfondimento ulteriore richicderebbe tempi pin funghi.

Al senatore Di Benedetto posso assicurare che le telepromasioni
rientrano gia all'interno degli indici globali.

Al senatore Nerli posso dire che, sul piano degli interessi
cconomico-finanziari, le aziende hanno recepito la prospettiva del
regolamento, in particolare in materia di telepromozioni: come dicevo
poc'anzi, la Rai, Telemontecario, Videomusic, le emittenti locali hanno
dimostrato di accettare la soluzione prospettata. Devo riconoscere che
anche a livello locale e di associazioni (penso a Terzo polo, a Telenorba)
non vi sono stati segni di reazione negativa,

Infine alla senatrice Senesi, che mi chiedeva notizie cirea o
sanzioni, desiderv confermare che a giorni presentero la mia relazione
al Parlamento per il 1992 nella quale ho dato conto anche delle sanzioni
irrogate. Con tutia onesta ho perd anche fatto presente che non potendo
disporre di un adeguato sistema di rilevazione (che richiederebbe
I'investimento di molti miliardi mentre invece dispongo in bilancio solo
di 14 miliardi) non sempre ¢ possibile avere dei dati particolareggiati.

PRESIDENTE. Ringrazio il professor Sananicllo, per il contributo
che ha offerto ai nostri lavori, ¢ rinvio il seguito dell’indagine ad alra

seduta.

I laveri terminano alle ore 16,40

SERVIZIO DELLE COMMISSIONI PARLAMENTARI
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