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La s e d u t a comincia a l l e 16,50. 

P R E S I D E N T E . Comunico agli onorevoli 
colleghi che i nostr i cortesi ospiti s o n o : 
l 'avvocato Ebol i , p res idente de l la S IPRA, 
e i suoi col laborator i dot tor Pozzil l i , dot tor 
Carul lo e dottor Nota; il caval iere del la
voro Oscar Maest ro , pres idente del la SPE; 
il Grande ufficiale Ercole Lanf ranch i , con
sigliere delegato del la S P I ; il dot tor Ar-
tioli, in r appresen tanza de l l ' ammin i s t r a t o r e 
delegato dal la S I P ; dot tor Alessandro Pe r -
rone; il dottor Carlo Caracciolo, pres idente 
del la Pub l ikompass e il commenda to r F r a n 
co Michiara , consigl iere delegato de l la So
cietà A. Manzoni & C. 

Come loro sanno la nos t ra Commiss ione 
h a in corso u n a indagine conoscitiva sul la 
s i tuazione de l l ' in formazione a mezzo s tam
pa nel nostro paese. Sono state già ascol
tate le organizzazioni di categoria degl i edi
tori, dei giornal is t i e de i t ipografi ; sono 
state anche ascoltale le associazioni del la 
s t ampa e, questa ma t t ina , le società pro
dut t r ic i di car ta ol t re a l l 'En te nazionale 
cellulosa e car ta . 

Oggi, ci acc ingiamo a sent i re i r app re 
sentant i delle società che operano nel set
tore della pubb l i c i t à : a rgomento che ci in
teressa in modo par t icolare , sopra t tu t to pe r 
l ' influenza che esso h a nei confronti del co
sto del la s t ampa quot id iana . Compi to del la 
nost ra Commiss ione , come ho det to, è quel
lo di acquis i re gli e lement i per acquis i re 
un quad ro esatto del la s i tuazione. 

Cominciamo la nos t ra audiz ione con il 
pres idente del la S P E . 

MAESTRO, Presidente della SPE. P e r 
quan to r igua rda l ' impor t anza del la pubbl i 
cità nel l ' edi tor ia , d o b b i a m o d i re che essa 
è abbas tanza r i levante in quan to si t ra t ta 
di u n a voce che incide per circa il 40-50 
per cento sugli incassi dei g iornal i ed è, 
inoltre, la p iù facile da inc remen ta re con , 
poca spesa. j 

Un giornale pe r poter a u m e n t a r e la sua j 
t i ra tu ra di 10-15 mi la copie impiega dei : 
mesi di lavoro e notevoli inves t iment i di j 
capital i . La pubbl ic i tà dei quot id ian i , in

vece, segue u n a regola di m e r c a t o : se esi
ste u n a r ipresa nel lavoro delle indust r ie , 
la pubbl ic i tà che esse fanno a u m e n t a ed 
u n a par te di questo aumentos i r iversa sui 
quot id ian i . 

Dobbiamo far r i levare un grosso incon
veniente che si verifica per i quo t id i an i : 
questi non si r ivolgono alle lettrici , ma 
soltanto ai let tori , nonostante che l ' impor
tanza delle p r i m e si aggir i in torno al 30-
35 per cento. 

Pe r t an to noi dei quot id iani s iamo oggi 
quas i comple tamente esclusi dai grossi bud-
gets, che sono quel l i degli a l imenta r i e 
dei detersivi , e che u n a volta avevamo. 
Abb iamo aumenta to la pubbl ic i tà locale, 
ce rcando di potenziar la al m a s s i m o : essa 
h a salvato i nostr i quot id iani , ed è la no
s t ra base s icura, anche se è u n settore 
difficile,ed è molto diverso da quello del la 
pubbl ic i tà nazionale . Ques t 'u l t imo rappre
senta il 40-45, mass imo il 50 per cento 
del la pubbl ic i tà sui g r and i quot id iani . Que
s t ' anno a b b i a m o avuto u n a r ipresa della 
pubbl ic i tà in I tal ia, cosi che i dati del 
1973 a questo proposi to sono migl ior i di 
quell i del 1972; l ' a u m e n t o de l l ' inser imento 
pubbl ic i ta r io , r ispet to a quello de l l ' anno 
scorsoi è stato del 15-18 per cento. 

Le difficoltà che devono affrontare i quo
t id iani per quan to r i gua rda la pubbl ic i tà 
sono i n d u b b i a m e n t e tante . Le richieste di 
pubbl ic i tà sono pe r quot id iani di informa
zione e che siano a m p i a m e n t e diffusi, cioè 
r agg iungano tut t i i settori del la popola
zione i ta l iana, in quan to più ampio è il 
set tore di popolazione che essi toccano, e 
più forza ed efficacia h a n n o nel diffondere 
la pubbl ic i tà . P e r quan to r i gua rda le inter
ferenze t ra politica e pubbl ic i tà , devo chia
r i re che ques t ' u l t ima non h a ma i influito 
su l la poli t ica dei g iornal i , si è s empre te
nu t a lontana, anzi , da questo settore. Noi 
concessionari a b b i a m o i giornal i d i des t ra 
e di s inis t ra , m a quel lo che interessa non 
è il colore politico del g iornale , sebbene, 
come ho detto, il set tore di popolazione 
esso ragg iunge . 

I n d u b b i a m e n t e , la pubbl ic i tà dei quoti
diani in ques t ' u l t imo per iodo h a sofferto 
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anch 'essa della crisi edi tor ia le ; pu r t roppo , 
tutti i g iornal i i taliani in questi anni non 
h a n n o avuto un g r ande incremento ; anche 
se le copie dei giornal i sono aumen ta t e , 
non è aumenta to il n u m e r o complessivo dei 
lettori dei quot id ian i . Ed è poi da tener 
presente che oggi la pubbl ic i tà viene acqui
sita t ecn icamente : non è più il t empo in 
cui la pubbl ic i tà veniva fatta in amicizia , 
o convincendo il d i re t tore del g iorna le ; 
oggi, tutti i giornal i più impor tan t i h a n n o 
degli uffici pubbl ic i ta r i , che va lu tano qua le 
costo occorre per r agg iungere de te rmina t i 
settori della popolazione e calcolano q u an t e 
persone ragg iunge ogni copia venduta (a 
questo proposito, c'è una differenza percen
tuale tra nord e s u d : nel nord si ha u n a 
media del 3-3,5, nel sud si h a u n a med ia 
del 5-5,5-6 per cento. Il costo dei quot idiani 
oggi è forse super iore a quel lo di al tr i 
mezzi che possono megl io diffondere la 
pubbl ic i tà , come ad esempio la televisione. 
È per questo che noi non abb iamo g rand i 
c ampagne pubbl ic i tar ie naz iona l i : per fare 
una campagna , del genere sui quot id iani 
occorre p rendere 20 quot id iani e spendere 
50-60 mil ioni per fare una uscita di mezza 
pagina-una pagina su di ess i : q u a n d o poi 
si fa la somma del la diffusione, a r r iv i amo 
a 2-3 mil ioni di copie; Questo vuol d i re 
8 o 9 mil ioni di persone. Il quot id iano h a 
u n g r ande vantaggio r ispet to agli al tr i mez
zi di in formaz ione : forma u n a opinione 
pubbl ica sia dal pun to di vista politico, 
sia d a quello commerc ia le . Il lettore crede 
al « suo » g iornale e c rede anche al suo 
messaggio pubb l i c i t a r io : infatt i , nonostante 
l ' incremento dei costi di diffusione, noi sia
mo riusciti a por ta re avant i la pubbl ic i tà 
sui giornali quot id ian i . Questi sono i con
cetti p iù impor tan t i che des ideravo esporre . 

Desidero però ancora r icordare che i 
quot idiani , nel 1973, h a n n o investi to nel 
campo pubbl ic i ta r io dagli 80 agli 85 mi
l iardi , men t re , nello stesso anno , i perio
dici h a n n o dimost ra to di possedere una 
forza maggiore perché con invest iment i d i 
ent i tà inferiore h a n n o indiscut ib i lmente rag
g iunto un pubbl ico p iù vasto del nos t ro . 
Ed è p ropr io questo dato di fatto che mette 
in luce la difficoltà maggiore in cui si di
bat tono i quo t id i an i : la incapaci tà di am
pl iare la p rop r i a diffusione. Può dars i che 
ciò d ipenda dal fatto che essi non h a n n o 
saputo cambia re comple tamente la veste 
editoriale ed anche dal la scarsa a t t i tud ine 
al la le t tura che h a n n o gli i ta l iani . Certa
mente , nonostante l ' aumen to della popola

zione e l ' incremento del tasso di occupa
zione, la diffusione dei giornali non è 
aumen ta t a molto negli u l t imi t renta anni , 
anche se ogni quot id iano h a al largato la 
p ropr ia zona di diffusione. P robab i lmen te , 
il maggiore ostacolo ad u n a più ampia 
diffusione dei giornal i è costituito dal la 
mancanza di u n a sufficiente rete dis t r ibu
t iva : infatti , le edicole ed i punt i di ven
di ta oggi esistenti non bas tano più. La 
pubbl ic i tà , evidentemente , segue la divulga
zione dei g io rna l i : e qu ind i se i nostri 
quot id iani vendessero di p iù , la pubbl ic i tà 
affluirebbe in misu ra m a g g i o r e : debbo rile
vare tu t tavia a questo r iguardo che, nono
stante il tasso di vendi ta dei giornal i sia 
r imas to pressoché invar ia to r ispetto a quello 
che si regis t rava nel periodo precedente 
l ' u l t ima guer ra , la pubbl ic i tà è ugua lmen te 
r iusci ta ad a u m e n t a r e la p rop r i a diffusione. 

Quali sono le nost re idee e le nostre 
speranze per gli anni futuri ? Noi s iamo 
convinti che il quot id iano non abbia esau
rito la sua funzione, cioè quel la di infor
m a r e l 'opinione pubb l ica e per tanto , pu r 
r i t enendo che la pubbl ic i tà possa r iuscire 
ad affermarsi u l t e r io rmente con al t r i mezzi 
più modern i , s iamo del l 'op in ione che il 
quot id iano non possa ancora essere definito 
u n mezzo sorprassato , sotto questo profilo. 

CARACCIOLO, Presidente della Publi-
kompass. In questi u l t imi ann i l ' aumen to 
della pubbl ic i tà sui quot idiani è stato bas
s i s s imo: dai 60 mi l ia rd i di invest imenti 
registrat i nel 1962 s iamo passato agli 80 
mi l ia rd i del 1972. La percentuale degli in
vest iment i pubbl ic i ta r i globali sul la s t ampa 
è passata da l 40 per cento del 1962 al 
26,7 per cento nel 1972. Pe r ovviare a 
questa s i tuazione - che è in par te patolo
gica, ed in par te d ipende da l la si tuazione 
dei quot idiani - po t r emmo p rende re in 
esame a lcune soluzioni adot tate a l l ' e s te ro : 
l 'obbl igator ie tà del la pubbl icazione dei bi
lanci di società pe r azioni di certe d imen
sioni su uno o più quot id iani ; oppure la 
pubbl icazione dei rendiconti del l 'a t t ivi tà dei 
minis te r i re la t iva ad u n anno o ad u n 
semes t r e : iniziative di questo genere po
t rebbero avere un effetto tonificante sul 
settore pubbl ic i ta r io . 

LANFRANCHI, Consigliere delegato della 
SPI. Condivido quan to esposto dal collega 
Maest ro nel suo intervento int rodut t ivo che 
a mio avviso r ispecchia fedelmente la si-
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tuazione a t tua le . Non ho proposte par t i 
colari da avanzare , m a sono c o m u n q u e a 
disposizione del pres idente e de i m e m b r i 
della Commissione che des iderassero dei 
ch ia r imen t i o delle informazioni . 

ARTIOLI , Rappresentante della SIP. 
Come rappresen tan te della S I P , u n a par t i 
colare società concessionaria , emanaz ione 
di re t ta della p ropr ie tà di due impor tan t i 
quot idiani , Il Messaggero ed 11 Secolo XIX 
di Genova, posso fare un discorso par t i 
colare. 

Il contat to diret to e quot id iano che ab
b iamo con i nostri gestiti m i pe rme t t e di 
in tegrare gli intervent i dei colleghi che mi 
h a n n o preceduto e, sopra t tu t to , mi per
mette di espr imere u n certo o t t imismo sul 
futuro del quot id iano in I tal ia, o t t imismo 
che è però subord ina to allo sciogl imento di 
due nodi i m p o r t a n t i : pun t i di r ivendi ta 
e prezzi di vendi ta . Noi ci aspe t t iamo u n 
notevole incremento della diffusione dei 
giornal i , che an t r à di par i passo con il 
mig l io ramento della « fo rmula » degli stes
si, ed il nostro o t t imismo è basa to su u n 
dato di fatto. Noi abb iamo potuto verifi
care questo seguendo in par t ico lare l 'at t i 
vità de / / Secolo XIX di Genova e vedendo 
come u n giornale impor tan te , sia p u r e a 
livello regionale, modif icando la sua s trut
tura , proponendosi come mezzo di vera in
formazione, riesca in t e rmin i di t empo re
la t ivamente b rev i r ispetto a l la med ia ita
l iana, ad affermarsi e ad ampl i a r e il nu
mero dei p ropr i lettori . 

Pa r lo di un quot id iano della Ligur ia , 
qu indi di u n a regione dove, a causa della 
popolazione esistente, acquis i re nuove let
ture è ve ramen te difficile. 

A questo proposi to vorrei r i cordare la 
felice esper ienza vissuta d a II Secolo XIX, 
che sotto la direzione del dottor Ottone ha 
aperto un dialogo ve ramen te nuovo con i 
lettori grazie alla radicale t rasformazione 
del « prodotto » e ad u n a serie di inizia
tive diffusionali ve ramen te r iusci te . In ef
fetti, si t ra t ta del la stessa esper ienza che 
sta ora vivendo il Corriere della Sera. 

Quindi , sono fiducioso che l ' aggiorna
mento che da a lcuni anni si sta verifican
do in un n u m e r o s empre maggiore di te
stale possa darci delle possibil i tà diffusio
nali s empre maggior i ; possibil i tà diffusio
nali che si r iba l t e ranno inevi tabi lmente sul 
discorso pubbl ic i tar io , permet tendoci di 

sv i luppare con l 'u tenza u n colloquio su 
basi s empre più ut i l i . 

A questo proposi to vorrei r icol legarmi 
a quan to detto dal p res iden te della so
cietà per la pubbl ic i tà editoriale, Oscar 
Maestro, c i rca que l l ' i ndag ine che i quoti
d iani i ta l iani s t anno conducendo per la 
p r i m a volta in I tal ia e che ci pe rmet te rà 
t ra qua lche mese di avere dei pa rame t r i 
e dat i tecnici ve r amen te impor tan t i . 

Pe r concludere vorrei confe rmare che il 
discorso pubbl ic i tar io sta d iventando, anzi 
è d iven ta to , u n discorso p re t t amente tecni
co per lo m e n o a livello del la pubbl ic i tà 
nazionale , tale d a compor ta re oneri non 
indifferenti sia d a par te degli editori che 
dei concessionari di pubbl ic i tà . Vedi ag
g io rnamen to cont inuo de l la organizzazione 
di vendi ta , p romozione di indagini d i mer
cato nazional i , settoriali eccetera. 

MICHIARA, Consigliere delegato della 
Società A. Manzoni & C. Concordo con 
quan to h a n n o esposto i colleghi che m i 
h a n n o preceduto ; per quan to r i g u a r d a in 
modo par t icolare l ' i ndag ine a cui si è fat
to r i fer imento , sono certo che ci da r à una 
i m m a g i n e d iversa del la ut i l izzazione del la 
pubbl ic i tà sui quot id iani e p robab i lmente , 
come ci a u g u r i a m o , anche u n incremento 
del la pubbl ic i tà stessa, convincendo agen
zie, inserzionist i e utent i pubbl ic i ta r i in 
genere che il quot id iano viene letto d a 
u n n u m e r o di persone super iore a quello 
che n o r m a l m e n t e si c rede . 

Una indagine in questo senso, anche se 
in u n ambi to provincia le , era s tata con
dotta c i rca due ann i fa e aveva confer
mato quest i dat i . 

Ev iden temente , per quan to concerne i 
r isul ta t i del la indagine a cui abb iamo fat
to p r i m a r i fer imento , sa rà necessario ope
ra re u n a suddivis ione cons iderando i quo
t idiani a diffusione regionale da u n a par
te e quot id iani a diffusione interregionale 
da l l ' a l t r a ; tenendo ben presente che in 
Italia non esistono quot id iani nazionali del 
tipo di quell i che esistono in al tr i paesi . 
Infatt i , in I ta l ia non esiste per l 'u tente 
pubbl ic i ta r io u n quot id iano che abbia una 
diffusione pressoché un i forme per tut to il 
terr i tor io nazionale . Abbiamo, viceversa, 
quot id iani con diffusione a ca ra t te re regio
nale o in ter regionale o provinciale che si 
differenziano notevolmente anche per quan
to r i gua rda la r ipar t iz ione degli investi
ment i pubbl ic i ta r i . 
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Posso par la re con maggiore cognizione 
di causa per i quot id iani con diffusione 
a cara t tere provinciale , in quan to la so
cietà che rappresen to gestisce la pubbl ic i tà 
per giornal i provincia l i . 

A questo proposi to posso di re che la 
r ipar t iz ione degli invest iment i pubbl ic i ta r i 
sui quot id iani provincia l i è la s eguen te : 
per u n 30 per cento sono des t ina t i al la 
pubbl ic i tà nazionale e pe r u n 70 per cento 
al la pubbl ic i tà locale. P e r cui il gett i to 
delle c ampagne nazional i sui quot id iani a 
carat tere provinciale incide so lamente pe r 
il 30 per cento del r icavato totale . 

E a tutti noto che gli editori devono 
contare solo su d u e voci per quan to ri
gua rda le ent ra te ; cioè, il r icavato della 
vendi ta e il r icavato del la pubbl ic i tà . 

Pe r ciò che concerne i quot idiani a ca
ra t tere provincia le posso d i re con assoluta 
certezza che nessuno ragg iunge quel l ' idea
le 50 per cento che da studi fatti permet 
terebbe la q u a d r a t u r a dei b i lanci ; cioè, le 
ent ra te dovrebbero essere divise equamen te 
t ra la pubbl ic i tà e la vendi ta . 

Vorrei b revemente soffermarmi anche 
sulle funzioni, le ragioni e gli scopi del le 
concessionarie, in quan to pot rebbe sorgere 
la d o m a n d a del perché del l 'es is tenza, a 
differenza di quanto avviene in al tr i pae
si, del le concessionarie . 

Le concessionarie r isalgono al secolo 
scorso per quan to r i gua rda la s t a m p a ita
l iana, e sono aziende che gestiscono di
re t tamente la pubbl ic i tà , cioè tutto ciò che 
viene pubbl ica to a pagamen to sul la s t ampa . 

La p r i m a funzione delle concessionarie 
è quel la di pe rmet te re u n a gestione comu
ne a diversi giornal i , cioè u n a gestione 
che possa interessare il maggior n u m e r o 
possibile di giornal i al fine di avere u n a 
suddivis ione di spese che sia soppor tabi le 
pe r ciascun editore. Infatt i , s a rebbe impos
sibile per u n g iornale provincia le avere 
una organizzazione pubbl ic i ta r ia che gli 
pe rmet ta di r agg iungere tut t i gli u tent i 
esistenti sul terr i torio nazionale . 

L ' a l t r a funzione del le concessionarie, 
che in questi u l t imi ann i è a n d a t a sem
pre p iù a u m e n t a n d o di impor tanza , è 
quel la d i finanziatrici del le aziende edito
rial i . Infatt i , a causa del la crisi delle 
aziende editorial i e de i relat ivi b i lanci , ci 
vediamo costrett i ad ant ic ipare a i quoti
d iani quanto deve essere loro versato qua
le corr ispet t ivo della pubbl ic i tà . 

Inol t re , men t re fino a pochi ann i fa, 
la nost ra fa t tura veniva paga ta dal l ' inser
zionista a 30 oppure 60 giorni di dis tanza 
da l l ' avvenu ta pubbl icaz ione , ora il paga
mento avviene n o r m a l m e n t e a 120, 150 o 
add i r i t t u ra 180 giorni . Pe r cui , finanzia
mo con ant icipi , no rma lmen te , d i sei mesi 
le az iende editorial i ; questi finanziamen
ti a noi costano perché dobb iamo aspet
tare il pagamen to delle fat ture. Abbiamo 
delle organizzazioni sempre più costose e 
pesant i , e s iamo diventat i , come ho det to, 
dei veri e p ropr i finanziatori, e in m i su ra 
piut tosto notevole, degli edi tor i . 

Questi i motivi che ci sp ingono a ri
chiedere - a lmeno è quan to faccio io -
in favore della s t ampa dei credit i agevo
lati onde ci sia data la possibil i tà d i con
t inuare con questi finanziamenti, senza 
che le spese di essi r icadano completa
mente su di noi. 

Sono a disposizione degli onorevoli de
puta t i pe r ogni ch ia r imen to . 

EBOLI, Presidente della SIPRA. Perso
na lmen te e come pres idente de l la società 
S I P R A concordo con quas i tut te le consi
derazioni che sono state fatte; su u n a cosa 
non mi sentirei di essere comple tamente 
d 'accordo, e cioè sul fatto che la pubbl i 
cità possa essere difficilmente aumentab i le . 

Innanz i tu t to , vorrei cominciare con il 
d i re u n a cosa, che r i tengo essenziale per 
tut t i . Che cosa è la p u b b l i c i t à ? Essa è un 
fatto essenzia lmente commerc ia le . Stante 
questo fatto, l 'u tente della pubbl ic i tà , nel
lo scegliere il veicolo pubbl ic i tar io , fa i 
suoi cont i , vede cioè il costo. Ed il costo 
del messaggio pubbl ic i tar io sui quotidiani 
è i ndubb iamen te molto forte. A conferma 
di quan to sto dicendo, vorre i c i tare alcuni 
dat i , e prego gli amici di correggermi se 
sono in e r rore . 

Il costo di una pag ina in bianco e 
nero , in rappor to al la t i ra tura , passa da 
lire 8,15 a 14,57 per i quot idiani capi 
zona; da lire 7,96 a l ire 46,35 per i gior
nali « due », cioè di minore r i levanza in 
c a m p o nazionale , o per giornal i locali. 

Queste sono le cifre. Pe r quan to con
ce rne la s t ampa periodica il costo di una 
pagina in bianco e nero, sempre in rap
porto al la t i r a tu ra , va d a lire 3,34 a l ire 
4,86 per le testate femmini l i (Gioia, Ami
ca, eccetera) e d a lire 2,47 a l i re 4,62 per 
testate come Gente o Epoca; p e r quanto 
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concerne le testate di opinione , come 
L'Espresso, L'Europeo, Panorama, eccetera, 
il costo va d a lire 4,30 a l ire 12,27. 

Il costo del messaggio televisivo, sem
pre in rappor to al l 'ascol to, va da lire 0,25 
a l ire 0,80, m e n t r e quel lo radio passa da 
lire 0,10 a l ire 0,80. P e r il c inema, anche 
se l ' impor tanza è relat iva, il costo va da 
lire 3,61 a l ire 8,63. 

Le tariffe, d u n q u e , sono relat ive a que
sti costi, e m i pa re oppor tuno sot tol ineare 
che le tariffe stesse, specia lmente pe r il 
settore che interessa la S IPRA, sono le 
più basse in Europa . 

Ora, si capisce bene perché , effettuato 
un controllo dei costi, il favorito sia il 
messaggio radiotelevisivo, in q u a n t o il suo 
costo è notevolmente più 'basso di quel lo 
della s t ampa quot id iana e per iodica. Vi è 
da agg iungere anche u n a cosa : il messag
gio radiotelevisivo en t ra in ogni casa , si 
rivolge, in sostanza, a dieci mil ioni d i 
ascoltatori . 

Un al t ro e lemento d i pr ivi legio del mes
saggio radiotelevisivo è da to anche - di 
c i amo : pu t roppo - da l le isole di a r re t ra 
tezza cu l tura le che ancora esistono nel 
nostro paese : i ndubb iamen te è più facile 
sent i re il messaggio che leggerlo, o perché 
si è analfabeti o perché i g iornal i non 
a r r ivano . 

È chiaro , qu ind i , che in u n a scala di 
valori le immagin i accompagnate dal suono 
vengano p r i m a di quel le s t ampa te e fìsse. 

Si dice anche che la contrazione del la 
pubbl ic i tà sui quot id iani sia d e t e r m i n a t a 
da l la forza degli invest iment i nel mezzo 
televisivo. Debbo d i re che ho dei dubb i 
in questo senso; la pubbl ic i tà radiotelevi
siva è ve ramen te t r a inan te dovendo piani
ficare gli inves t iment i . Infatt i , in base alla 
convenzione in atto tra lo Sta to e la 
RAI-TV non si può a n d a r e al d i là di 
un certo t empo; questo è r ispet tato, anzi , 
s i amo al di sotto di esso, cioè di quel 
famoso 5 per cento fissato da l la conven
z ione : s iamo sul 4 per cento. 

Questo l imite t ra l 'a l t ro sa rebbe aumen
tabile con decreto governat ivo, m a in ogni 
modo in questo momen to s iamo al 4 per 
cento. Chi deve pianificare u n suo inve
s t imento pubbl ic i tar io , che è fatto a volte 
di mi l ia rd i , ev identemente accede per 
quan to può al mezzo radiotelevisivo, che 
ha una funzione t r a inan te , a par te quello 
che abb iamo potuto vedere nel nostro stes

so paese, dove genera lmente l ' incremento 
de l l ' inves t imento pubbl ic i ta r io radiotelevisi
vo ha compor ta to med iamen te l ' incremento 
anche de l l ' inves t imento pubbl ic i ta r io sul la 
s t a m p a . È qualcosa di analogo a quanto 
accade negli a l t r i paesi europei ; nella 
G e r m a n i a federale la commiss ione Mi-
shell è a r r iva ta al la conclusione che l ' in
c remento de l l ' inves t imento radiotelevisivo 
non annu l l a p ra t i camente l ' inves t imento nel 
mezzo del la s t ampa . 

Questo è quan to des ideravo esporre alla 
Commiss ione , p ron to a r i spondere a quelle 
d o m a n d e che mi ve r r anno poste. 

P R E S I D E N T E . Ment re invito i colleghi 
che lo des iderano a p r e p a r a r e le loro do
m a n d e , comincio con il porne u n a io. Qual 
è il r appor to di impegno , in percentuale , 
t ra la g r ande e la piccola pubbl ic i tà ? 

LANFRANCHI, Consigliere delegalo del
la SPI. Le stat ist iche possono var ia re da 
concessionaria a concess ionar ia : d ipende 
da l la proporzione fra gestiti più impor tan t i 
e gestiti m e n o impor t an t i . Il dottor Mi-
ch ia ra ha indicato la percentuale per 
quan to si riferisce al la pubbl ic i tà provin
ciale, prec isando cioè che essa è per il 
70 per cento locale e per il 30 per cento 
nazionale . I g iornal i più impor tan t i do
vrebbero grosso modo regis t rare una per
centuale di 50 per cento locale e 50 per 
cento nazionale , e gli al tr i un 60 per 
cento locale e 40 per cento nazionale . Co
m u n q u e la pubbl ic i tà nazionale non do
vrebbe mai supera re quel la locale. 

P R E S I D E N T E . Vorre i ancora ch i ed e re : 
qual è il meccanismo a t t raverso il quale 
g iunge la pubbl ic i tà ai quot idiani ? Non 
mi riferisco n a t u r a l m e n t e al p r iva to che 
fa il suo piccolo annunc io , m a alla gran
de pubb l i c i t à : ciò avviene t rami te le agen
zie di pubbl ic i tà o gli uffici di pubbl i 
cità ? E questa differenza qual i incidenze 
compor ta ? 

LANFRANCHI, Consigliere delegato del
la SPI. L 'u tenza nazionale si divide in due 
g r u p p i : uno gestisce in propr io in suo 
budget pubbl ic i ta r io , nel senso che dispo
ne di uffici tecnici in terni , at trezzati , che 
p r e p a r a n o le c a m p a g n e pubbl ic i tar ie e le 
d is t r ibuiscono d i re t t amente al la concessiona
ria o ai var i mezzi d i diffusione; c'è 
quindi un rappor to diret to t ra utente e 
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mezzo. Un al t ro g ruppo si serve invece 
delle agenzie specializzate - le famose 
agenzie di tipo « amer icano » : in questo 
modo c'è in p r i m o luogo u n rappor to t ra 
utente e agenzia, e poi in terviene l 'agen
zia che dis t r ibuisce, t r ami te le concessio
nar ie , la pubbl ic i tà dei suoi cl ienti . L 'u
tenza che si serve delle agenzie r appre 
senta l'80 per cento, quel la che accede 
alla pubbl ic i tà d i re t t amente il 30 per 
cento; non esistono veramente statist iche 
precise in proposito, ma fornisce una va
lutazione di mass ima . 

PRESIDENTE. Questi due differenti mo
di compor tano un costo diverso. 

LANFRANCHI, Consigliere delegato del
la SPI. C'è u n a differenza di costo, in 
quanto le agenzie affermano che dis t r i 
buendo la pubbl ic i tà ai mezzi ottengono 
una percentuale che varia da l 5 al 15 per 
cento, e che qu ind i r i s tornano questa per
centuale agli utent i , nel senso che gli 
utenti che si servono delle agenzie prat i 
camente non dovrebbero avere nessun ag
gravio di costi, che dovrebbe essere sop
portato dai mezzi . Questa è la differenza 
ufficiale, legale. C'è poi una si tuazione 
pratica-: il grosso utente che non si serve 
del l 'agenzia pre tende gli stessi vantaggi 
che avrebbe servendosi della mediazione 
del l 'agenzia . Il r is torno i n somma va al 
cliente, anche se non c 'è il t r ami te del
l 'agenzia. 

P R E S I D E N T E . Negli a l t r i paesi d 'Eu
ropa le entra te dei quot idiani sono costi
tuite per il 60 per cento dal la pubbl ic i tà 
e per il 40 per cento da l le vendite . Come 
si spiega questo diverso rappor to , secondo 
le vostre valutazioni ? 

MAESTRO, Presidente della SPE. In 
Italia noi abb iamo parecchi se t t imanal i che 
assorbono una fortissima c i f ra : questi set
t imanal i sono in gran par te indir izzati alle 
famiglie e alle donne , e gli acquist i ven
gono sempre at t r ibui t i alle donne . Per 
questo gli utenti della pubbl ic i tà cercano di 
colpire chi deve acquis tare o chi c o m u n q u e 
consiglia l 'acquisto. I quot id iani invece 
hanno in prevalenza una popolazione ma
schile, che paga, ma che poche volte de
cide. Ecco, in questo consiste la differenza 
fra gli altri Stati e l ' I tal ia. Inol tre , vi è 

da cons idera re la diversi tà del la diffusione 
in I t a l i a : noi non abb iamo pu t roppo u n a 
g r ande diffusione; pochi giornal i superano 
il mezzo mil ione di copie, tutti gli altri 
si d ibat tono sul le 300-250 mi la copie, ed 
alcuni sono sulle 60-50-30 mi la copie. Nel 
nostro paese esistono 75-80 quot idiani , ed 
una diagnosi della si tuazione in cui essi 
versano l 'ha fatta efficacemente l 'avvocato 
Eboli , che ha tracciato u n quadro preciso 
delle difficoltà in cui essi si d ibat tono. Il 
costo di contat to dei quot id iani con gli 
utent i della pubbl ic i tà è molto p iù elevato 
di quello di qualsiasi al tro mezzo : questa 
la difficoltà più grave che devono affron
tare i quot idiani i tal iani , e una tale posi
zione di svantaggio r isul ta dal confronto 
con la radio e la televisione. Oggi la te
levisione con 7-8-10 mil ioni h a u n " Caro
sello " , che viene visto da 10-12 o pers ino 
20 mil ioni d i pe r sone : noi per raggiun
gere questa diffusione, non si sa che cosa 
dobb iamo fare. E un p rob lema , onorevole 
pres idente , che dev 'essere a t ten tamente 
considerato , perché pu r t roppo per esso non 
c'è nu l l a d a fare. I g iornal i senza pub
blicità sono dest inati a m o r i r e ; possono 
vivere quell i che h a n n o interessi politici, 
interessi di g rupp i indust r ia l i , ma l ' infor
mazione abbas tanza obiett iva, serena, se 
non h a la possibil i tà d i far q u a d r a r e i 
propr i bi lanci , non può sopravvivere . La 
difficoltà di diffusione è tecnica, perché 
non a b b i a m o i luoghi d i vendita , e pra
tica, in quan to pu r t roppo gli i taliani leg
gono poco il g iornale , così come i l ibri 
e tut ta l 'a l t ra s tampa. Se non si r iuscirà 
a dare una spinta al la pubbl ic i tà sui quo
t idiani , a l lora l ' asservimento , la concentra
zione, l ' annu l l amen to delle testate sa rà 
inevitabile, perché l ' introito pubbl ic i tar io è 
di essenziale impor tanza per le aziende 
giornal is t iche. 

Un altro punto impor tan te che deve 
essere ch ia r i to è il seguen te : la pubbl ic i tà 
sui quot idiani non deve essere aiutata da 
par te governat iva . La pubbl ic i tà deve es
sere acquis ta ta dal c l iente che crede in 
questo mezzo, che ne h a b i sogno: non 
può essere imposta, perché in questo caso 
non avrebbe più scopo. Debbo però d i re 
che, a mio giudizio, i minis ter i dovreb
bero avvalersi della s t ampa - che è il mez
zo più adat to perché raggiunge tutti i ceti 
della popolazione - per pubbl ic izzare le 
loro in iz ia t ive: io r i tengo che questi enti 
avrebbero interesse a condur re una cam-
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paglia pubbl ic i ta r ia . Essi vendono pro
g r a m m i , non prodot t i , e sarebbe qu ind i 
giusto che suddividessero la loro pubbl i 
cità fra tutti i quot id iani i ta l iani . Comun
que tengo a precisare che gli invest iment i 
pubbl ic i tar i in Italia sono ancora infini
tamente inferiori a quelli che si reg is t rano 
a l l ' e s te ro : il settore nel nostro paese è 
ancora in via di sv i luppo. 

Riferendomi poi a quan to esposto in 
precedenza dal collega Ebol i , debbo far 
r i levare che la S I P R A prat ica dei prezzi 
con i qual i noi non poss iamo competere . 

Desidero infine agg iungere alle afferma
zioni del collega Michiara , che i g iornal i , 
p ra t icamente , vivono grazie al c redi to che 
noi conced iamo: molt i quot id iani , in ef
fetti, non h a n n o a lcuna possibi l i tà di da r e 
delle garanz ie alle banche , le qual i sono 
restie a concedere dei fidi. Sa rebbe vera
mente provvidenzia le pe r t an to la definizio
ne di u n s is tema che ci permet tesse di 
non r isent i re t roppo degli sforzi finanziari 
che facciamo in questo senso. 

NICCOLAI G I U S E P P E . Il caval ier Mae
stro ha d ichiara to che la pubbl ic i tà afflui
sce prefer ib i lmente verso i quot id iani di 
informazione che non s iano specificatamen
te politici; l 'avvocato Ebol i , per conto del
la S IPRA, non ha contestato questa affer
mazione. 

Vorrei sapere ora per quale motivo la 
S I P R A abbia appal ta to la pubbl ic i tà di 
qua t t ro giornal i di par t i to ass icurando loro, 
(a lmeno così r i sul ta dai dati in mio pos
sesso), u n m i n i m o garant i to che supe ra il 
mezzo mi l i a rdo a l l ' anno , al netto di ogni 
spesa di produzione . Questi g iornal i han 
no - e qui mi s embra per t inente l 'osser
vazione del cavalier Maestro - una tira
tu ra l imi ta ta : nessun inserzionista sarebbe 
disposto a por re annunc i su quest i fogli. 
Di quali a rgoment i si serve a l lora la 
S IPRA per convincere quest i operator i a 
effettuare la p ropr ia pubbl ic i tà su tali quo
tidiani ? È esatto affermare che la S I P R A 
adopera un a rgomento p r i n c i p e : « rivolgiti 
al g iornale che ti indico, a l t r iment i non 
ti permet te rò di rec lamizzare i tuoi pro
dotti in televisione ? » Poiché le rendi te 
pubbl ic i tar ie costituiscono le ent ra te p iù 
cospicue di un giornale , qual i sono le con
seguenze di u n tale compor tamen to del la 
S IPRA ? A loro giudizio è esatta la dia
gnosi secondo cui le aziende, p u n t a n d o 

p r inc ipa lmen te sul la pubbl ic i tà televisiva, 
met tono in crisi i g iornal i non legati al la 
S I P R A ? Condividono l 'opinione del dottor 
Boggi, ex ammin i s t r a to re della RAI, per 
cui, a t t raverso la S IPRA, la RAI condi
ziona la voce dei par t i t i tanto che, diffi
c i lmente , sui giornal i con pubbl ic i tà S IPRA 
si leggeranno cri t iche al la RAI ? 

EBOLI, Presidente della SIPRA. La que
stione mi pare cont raddi t tor ia in quan to o 
quest i g iornal i sono in att ivo o non lo sono; 
se non lo sono significa che la potenza di 
questa società è mol to re la t iva. 

NICCOLAI G I U S E P P E . Il secondo aspet
to della quest ione r igua rda le tariffe, in
fatti si dice che l ' inserzionis ta , per i gior
nali consigliati dal la S IPRA, non paghi la 
tariffa piena, m a al con t ra r io concordi un 
forfait; poi la S I P R A dà ai giornal i la 
tariffa p iena . È questa la ragione per cui 
la S IPRA, muovendo u n g ran n u m e r o di 
mi l ia rd i h a un fat turato di circa 80 mi
l iardi di l ire e un passivo di 700-800 mi
lioni di l i r e ? Se così è si dovrebbe arr i 
vare alla a m a r a conclusione che milioni 
dello Stato cioè di cont r ibuent i pagano la 
RAI-TV perché uccida la l ibertà di s tam
pa in Italia. 

EBOLI, Presidente della SIPRA. Innanzi
tutto vorrei cominciare da l l ' u l t ima delle do
m a n d e che mi sono state rivolte. La S IPRA 
non ha passivi di a lcun genere, e questo Io 
possiamo garan t i re con bilanci pubbl ic i . 
Inol t re , vorrei far r i levare al l 'onorevole 
Niccolai che la cifra di 80 mi l ia rd i di 
lire a cui faceva r i fer imento è il fat turato 
globale sul quale la ent i tà del fat turato 
dei cosiddetti giornal i politici è veramente 
irr isorio; infatti , per quan to r iguarda il 
fa t turato _ della s t a m p a quot id iana , s iamo 
su u n a cifra di 3.600 milioni di lire circa. 
Bisogna tenere presente che in questa ci
fra sono compresi anche giornal i come 
il Corriere mercantile, la Gazzetta del 
lunedì, ili Momento Sera, Tuttosport, Il 
Mattino, il Corriere di Napoli, Sport sud. 
Sport del Mezzogiorno e La Gazzetta del 
Mezzogiorno. 

Per quanto r igua rda in modo partico
lare i dati relat ivi ai seguenti g io rna l i : 
Avanti.', Il Popolo, La Voce Repubblicana 
e VUmanità essi sono nel l 'o rd ine rispetti
v a m e n t e : 160 milioni di lire come mini-



188 SECONDA COMMISSIONE PERMANENTE 

mo garant i to ed u n fa t tura to di 288 mi 
lioni di l i re ; 132 mil ioni di l i re di mi 
n imo garant i to ed un fat turato di 169 mi 
lioni di l i re ; 120 mil ioni di lire di min i 
mo garant i to ed u n fa t tura to di 113 mi 
lioni di lire, ed infine 120 mil ioni di m i 
n imo garant i to ed un fat turato di 88 mi
lioni di l i re . 

NICCOLAI G I U S E P P E . Vorrei conosce
re il per iodo in cui la S IPRA ent ra nel 
merca to pubbl ic i ta r io quale concorrente 
delle al t re concessionarie di pubbl ic i tà . È 
esatto d i re che la S I P R A si presentò nel 
c ampo pubbl ic i tar io p repoten temente quan
do dal cent r i smo si passò a l l ' e sper imento 
del centro-sinis tra ? 

EBOLI, Presidente della SIPRA. I p r i m i 
contratt i r isalgono al 1941-1942. 

CARULLO, Rappresentante della SIPRA. 
Nel 1941 in un ' a s semblea del la S I P R A si 
del iberò di iniziare l 'a t t ivi tà del la pubb l i 
cità sul la s t ampa a fianco di quel le che 
e rano stale fino ad al lora le forme tradizio
nali di pubbl ic i tà . 

NICCOLAI G I U S E P P E . Quando iniziano 
i « g randi affari » del la S I P R A ? 

CARULLO, Rappresentante della SIPRA. 
Non si può dire con esattezza q u a n d o inizia 
la espansione della S IPRA; comunque , più 
o meno possiamo di re che l ' ampl i amen to de
gli affari della S IPRA coincide con il suc
cesso della pubbl ic i tà in genere . 

NICCOLAI G I U S E P P E . Ritengo che l ' in
gresso della S IPRA nella scena politico-
pubbl ic i tar ia avvenga prepoten temente con 
il mezzo televisivo. È esatto ? 

CARULLO, Rappresentante della SIPRA. 
Può dars i che ella individui una coincidenza 
in questo dato. Direi, p ropr io per la consue
tudine che ho con questa società, che la 
pubbl ic i tà televisiva h a condizionato il 
processo di espansione della S I P R A ini
ziato nel 1941. Ripeto, lo h a condizionato, 
e non vale la pena di r icordare gli u l t imi 
provvediment i che lo s tanno u l te r io rmente 
condizionando. 

POZZILLI , Rappresentarne della SIPRA. 
Il rappor to fra il nostro mezzo e gli a l t r i , 
che raggiungono circa l'80 per cento, non 
è stato mai cambia to ; su una s t ima di 

circa 300 mi l ia rd i , abb iamo sempre rap
presenta to u n 20 per cento e, nonostante 
l 'espansione della pubbl ic i tà radiotelevisiva 
di questi u l t imi ann i , s iamo sempre su 
questa percentuale , in quanto anche tutt i 
gli a l t r i si sono avvantaggiat i della nuova 
s i tuazione. 

Sono state ci tate innumerevol i cifre, 
ma dobb iamo precisare come esse vengono 
de te rmina le . Noi an t ic ip iamo del le cifre 
come m i n i m o garant i to , e poi ci r ifacciamo 
con le var ie iniziative; teniamo presente 
che la S IPRA non finanzia nessuno. 

NICCOLAI G I U S E P P E . Pubbl ic i tà su 
se t t imanal i politici ne fate ? Per esempio 
sul Tempo illustrato ? 

POZZILLI , Rappresentante della SIPRA. 
È l ' emanaz ione di un a l t ro ente. 

NICCOLAI G I U S E P P E . I concessionari 
dovrebbero al lora essere contenti della fun
zione della radiotelevisione al lora ? 

POZZILLI , Rappresentante della SIPRA. 
Non d imen t i ch i amo che ol t re certi l imiti 
non possiamo a n d a r e : la commiss ione ci 
condiz iona anche i « Caroselli », che ab
b iamo finito e qu ind i non possiamo certo 
far promesse in cambio di qualche al t ra 
cosa. 

MALAGUGINI. La mia p r i m a d o m a n d a 
si riferisce ad u n a r isposta già data, ma 
che, ce r tamente per mia colpa, non ho 
ben recepito. 

Vorrei sapere come si forma il rap
porto tra utente concessionario e il sup
porto giornale quot id iano; in par t icolare , 
desidererei sapere come nel rappor to t ra 
concessionario e suppor to si a r r iva al la de
terminazione dei m i n i m i garant i t i . 

MAESTRO, Presidente della SIPRA. Per 
quan to concerne il come si forma il rap
porto tra concessionario e l 'u tente della 
pubbl ic i tà , debbo dire che la cosa è ab
bas tanza semplice. Ognuno di noi ha 
un 'organizzaz ione di vendi ta formata da 
tanti p rodut tor i che operano nella zona in 
cui il g iornale viene diffuso. Questi produt
tori vis i tano i clienti; essi r appresen tano 
degli indipendent i per u n a par te , men t re 
per la restante si appoggiano alle agenzie. 
Oltre a questa pubbl ic i tà che viene procu
ra ta dai produt tor i con visite a clienti , vi 
è anche quel la che g iunge d i re t tamente agli 
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sportell i in m o d o spontaneo (mi riferisco ai 
necrologi e agli annunc i economici) . 

Queste le forme con le qual i inizia il 
rappor to con il c l iente . P e r quan to con
cerne il r appor to fra noi e gli edi tori pe r 
la quest ione del m i n i m o garant i to , debbo 
dire ques to : i g iornal i non nascono cer-
tamente da un m o n T e h ì o - a l l ' a l t r o ? - ConcH 
sciamo tutti la t radiz ione a l la qua le si 
un i formano , la t i r a tu ra che h a n n o , il pub
blico al qua le si r ivolgono, e qu ind i che 
cosa h a n n o da offrire. In base a quest i 
elementi che vengono n a t u r a l m e n t e t ra
dotti in cifre, noi poss iamo fo rmula re le 
nostre proposte . Vi sono o a lmeno vi era
no anche dei g iornal i che davano in con
cessione a percen tua le ; m a o ra non ne esi
stono più . Quasi tutti vogliono u n m i n i m o 
garant i to pe r cercare di q u a d r a r e i conti . 
Gli ammin i s t r a to r i vogliono sapere esatta
mente su quan to possono contare pe r quan
to concerne la pubbl ic i tà . 

MALAGUGINI. In relazione a questa 
risposta, debbo d i re che i dat i che ho esa
mina to , la cui autent ic i tà pe r a l t ro non 
posso certo ga ran t i r e , met tono in evidenza 
a lcune cont raddi t tor ie tà . Vi sono dei gior
nali che p u r avendo u n m i n i m o garant i to 
molto alto h a n n o u n a diffusione di g r an 
lunga inferiore ad al t r i g iornal i che , pu re , 
h a n n o u n m i n i m o garan t i to inferiore. 

MAESTRO, Presidente della SPE. Il mi 
n i m o garant i to è la conseguenza delle in
serzioni. Vi sono dei g iornal i che non 
h a n n o u n a g r ande t i r a tu ra , m a h a n n o delle 
zone di diffusione ben precise e dove sono 
veramente i p r i m i . 

II m i n i m o garan t i to non è ce r t amen te 
r ig ido : esso costituisce l ' indice del la forza 
pubbl ic i ta r ia del g iornale . I conti sono 
s t re t tamente economici . Vi sono dei quot i
diani che h a n n o u n a g r a n d e t i r a tu ra , m a 
una pubbl ic i tà non forte, perché essi sono 
dispersi su tut to il terr i tor io nazionale e 
qu indi la loro azione pubbl ic i ta r ia non h a 
u n a forza concent ra ta . Il g iornale finan
ziario 24 Ore, invece, ha , ad esempio, u n a 
t i ra tu ra non ugua le a quel la d i u n g ran
dissimo giornale , m a h a u n forte « inseri to » 
pubbl ic i tar io , in quan to h a u n g r ande pre
stigio nel suo set tore. Così p u r e i g iornal i 
non ad eccezionale t i ra tura , come il Gior
nale di Brescia, L'Arena di Verona , h a n n o 

u n forte inseri to pubbl ic i ta r io , in quan to 
sono impor tan t i nelle loro zone di diffu
sione. 

MALAGUGINI. Quindi la s i tuazione ot
t imale , da u n pun to di vista pubbl ic i tar io , 
è quel la dei giornal i locali, secondo lei. 

MAESTRO, Presidente della SPE. Cer
to, e quest i sono i miei giornal i ! Con 
i giornal i locali, in certi posti , ci si vive 
e ci si muore , ed è per questo che tali 
g iornal i h a n n o un « inser i to » pubblici ta
rio molto elevato. 

MALAGUGINI. Alla sua r isposta si col
lega u n ' a l t r a d o m a n d a che volevo por re 
ai nostr i ospiti di s t a se ra : come sono rag
g r u p p a t e (chiedo i nominat iv i ) le testate 
dei 76 quot idiani i tal iani per le g rand i so
cietà concessionarie ? 

MAESTRO, Presidente della SPE. La 
mia società h a : Il Giorno di Milano, La 
Nazione di Fi renze , il Paese Sera di Roma, 
il Giornale di Sicilia, Il Giornale d'Italia, 
10 Stadio di Bologna, il Roma di Napoli , 
11 Napoli Notte, L'Adige di Trento, ecc. 

MALAGUGINI. E la suddivis ione della 
pubbl ic i tà come viene real izzata ne l l ' ambi 
to di queste varie testate da l la società con
cessionaria della pubbl ic i tà stessa ? 

MAESTRO, Presidente della SPE. Ogni 
g iorno acquisisce la pubbl ic i tà pe r suo con
to; la suddivis ione del la pubbl ic i tà viene 
fatta in base al la scelta del cliente; se que
sto mi h a richiesto u n a pubbl ic i tà su certi 
g iornal i per u n de te rmina to mi l l imet raggio , 
non è che io possa p r ende re anche solo 
c inque mi l l imet r i e da r l i ad u n al t ro gior
nale non richiesto dal c l iente . 

MALAGUGINI. Salvo n a tu r a lmen te le 
suggest ioni a l l 'a t to del la decisione. . . 

MAESTRO, Presidente della SPE. Natu
r a lmen te q u a n d o s iamo al tavolo delle trat
tat ive, io porto la discussione in u n certo 
modo, m a q u a n d o il contra t to è st ipulato, 
resta la decisione del cl iente. 

CARACCIOLO, Presidente della Publi-
kompas. La nostra società h a in gestione 
La Stampa, Slampa Sera, La Gazzetta dello 

i Sport e VAlto Adige. 
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LANFRANGHI, Consigliere delegato del
la SPI. La nostra società è concessionaria 
della pubbl ic i tà di parecchi quot id iani : 
Il Piccolo di Trieste , Il Gazzettino di Vene
zia, il Messaggero Veneto di Udine, il Dolo-
miten di Bolzano, Il Sole-24 Ore di Mila
no, La Notte e L'Unità, s empre a Milano, la 
Gazzetta del Popolo a Tor ino , Il Lavoro 
Nuovo a Genova, La Provincia di Como, 
la Libertà di Piacenza, VAvvenire di Bolo
gna, Il Telegrafo di L ivorno; a R o m a ab
b iamo il Corriere dello Sport, a t tua lmente 
// Tempo, La Voce Repubblicana, il gior
nale Ore /2 , / / Secolo d'Italia; La Sicilia 
a Catania, L'Ora a Pa l e rmo , il Corriere 
del Giorno a Ta ran to , a Bar i La Gazzetta 
del Giorno; abb i amo inoltre u n giornale 
di Cosenza ed uno di Varese, L'Unione 
Sarda a Cagliari e La Nuova Sardegna a 
Sassari , più una vent ina di se t t imanal i . 

ARTIOLI , Rappresentante della SIP. La 
nostra società è concessionaria de: Il Mes
saggero, di Roma, e a Genova II Secolo 
XIX e L'Avvisatore Marittimo. 

MICHIARA, Consigliere delegato della 
Società A. Manzoni & C. Noi abb iamo 
L'Eco di Bergamo, il Giornale di Bergamo, 
il Giornale di Brescia, La Provincia di 
Cremona , L'Ordine d i Como, la Gazzetta 
di Mantova, L'Arena di Verona, / / Gior
nale di Vicenza, la Gazzetta di Parma, la 
Nuova Gazzetta di Reggio, la Gazzetta di 
Modena, la Gazzetta di Ferrara, La Preal
pina di Varese, L'Osservatore Romano, La 
Provincia Pavese e il Gazzettino di Vige
vano. 

MALAGUGINI, Poiché uno dei punt i 
sui quali magg io rmen te è rivolta la no
s t ra at tenzione, nel corso di ques ta inda
gine, è quello relativo al la concentrazione 
della propr ie tà nelle testate dei giornal i , 
vorrei sapere da loro se esistono par teci
pazioni propr ie tar ie delle società concessio
nar ie di pubbl ic i tà a l l ' in te rno delle azien
de editoriali o, viceversa, delle aziende 
editoriali a l l ' in te rno delle società concessio
nar ie di pubbl ic i tà . 

MAESTRO, Presidente della SPE. Credo 
che non esistono interessenze del genere : 
faccio una piccola eccezione personale , es
sendo con temporaneamente pres idente della 
S P E e compropr ie ta r io de / / Telegrafo, de 
// Resto del Carlino, ecc. 

CARACCIOLO, Presidente della Publi-
kompass. La Stampa ha un ' in te ressenza 
nella nost ra società. 

LANFRANCHI, Consigliere delegato del
la SPI. La nostra società ha avuto delle 
interessenze a t t raverso gli an n i : in questo 
momento non ne ha , né dei giornal i han 
no interessenze nel la Pub l ikompass . 

ARTIOLI . Rappresentante della SIP. Nel 
caso della S I P , la propr ie tà dei due giornali 
pr incipal i / / Messaggero ed II Secolo XIX 
è anche quel la della concessionaria di 
pubbl ic i tà . A fianco di questi due giornal i , 
abb iamo , come ho detto, solo L'Avvisatore 
Marittimo, che è un giornale di informa
zioni economico-mari t t imo. 

MICHIARA, Consigliere delegato della 
Società A. Manzoni & C. Pe r quan to ci 
r iguarda , non vi sono interessenze né da 
par te degli editori nel la nos t ra società, né 
da par te della A. Manzoni & C. nel cam
po editoriale. Questa comunione di inte
ressi , a nostro avviso, non sa rebbe con
forme ai canoni della deontologia. 

MALAGUGINI. A loro giudizio, esiste 
una d imens ione ot t imale del giornale ri
spetto al tasso di diffusione, ed u n a di
mens ione ot t imale nei r iguard i del lo spa
zio da dedicare r i spe t t ivamente alle notizie 
ed alla p u b b l i c i t à ? 

M A E S T R O , Presidente della SPE. Pe r 
q u a n t o r i g u a r d a lo spazio da concedere ri
spe t t ivamente al le notizie ed alla pubbl i 
cità, esistono delle regole fìsse. La pubbl i 
cità può occupare , come l imi te mass imo , il 
40 o il 45 per cento dei giornali p iù impor
t a n t i : negli altri casi, lo spazio pubbl ic i 
tar io può va r i a re da l 20 al 25 per cento. 
Na tu ra lmen te , quan to p iù è esteso lo spa
zio dedicato alla pubbl ic i tà , tanto mag
giore è il n u m e r o del le pagine del gior
nale. Queste regole, comunque , sono os
servate da quasi tutti i giornal i perché 
economiche. 

MALAGUGINI. In presenza del la con
correnza del mezzo radiotelevisivo, mi 
s embra che l 'o r ien tamento su scala mon
diale sia quello di creare giornal i a di
mensione regionale o, al mass imo, inter
regionale. Ho senti to pa r l a r e p r i m a di 
giornal i di d imensione nazionale (che, per 



SEDUTA POMERIDIANA DI MARTEDÌ 27 NOVEMBRE 1973 191 

al tro, non mi pare esistano p i ù ) : sotto 
questo profilo, al lora, qual è a loro giu
dizio la d imens ione ot t imale di un gior
nale ? 0 forse a tale r igua rdo è più oppor
tuno par la re di u n qualcosa che deve es
sere riferito al le singole condizioni par t i 
colari ? 

CARACCIOLO, Presidente della Publi-
kompass. In u n a zona ricca, avere un 
giornale ad al ta t i r a tu ra significa poter 
effettuare campagne pubbl ic i ta r ie abbas tan
za estese, men t re , ad esempio, u n gior
nale che avesse u n a g r ande diffusione in 
Sicilia p robab i lmen te sa rebbe pr ivo di sup
porto commercia le . Io r i tengo che esista 
un rappor to compl ica to t ra il livello delle 
tariffe che possono essere fissate, ed il ri
cavo delle vendite . Non credo c o m u n q u e 
che un giornale possa sopravvivere se non 
riesca a ragg iungere a lmeno 20 o 25 mi la 
copie di t i r a tu ra : ed in questo caso pot rà 
r imane re in vita solo nel caso in cui fac
cia par te di solide concentraz ioni . 

MALAGUGINI. Vorrei infine sapere se, 
a loro giudizio, non sia oppor tuna , o 
quan to meno auspicabi le , u n a forma di 
autocontrol lo dei contenut i pubbl ic i t a r i , ten
dente ad evi tare iperboli ne l la reclamizza-
zione dei prodot t i . 

MAESTRO, Presidente della SPE. Esi
ste un codice della pubbl ic i tà e laborato dal
la Federazione del la pubbl ic i tà , dal la O P T , 
da l l 'UPA e dalle società concessionarie, che 
proibisce a lcune fo rmule pubbl ic i ta r ie . La 
pubbl ic i tà deve essere ver i t ie ra : non si 
possono rec lamizzare qual i tà che il prodot
to non possiede, né si possono usare formu
le che qualif ichino il p ropr io prodot to il 
« migl iore fra tut t i ». 

BUBBICO. Vorrei avere a lcune notizie 
circa gli organi cui è devoluto il control lo 
della osservanza del codice del la pubbl ic i tà 
da par te delle società interessate . 

MICHIARA, Consigliere delegato della 
Società A. Manzoni & C. L a Federaz ione 
i tal iana di pubbl ic i tà , di cui sono presi
dente, si è fatta promotr ice del la e labora
zione di un codice di lealtà pubbl ic i ta r ia 
che è stato var ia to nel t empo e che da 
due anzi funziona su nuove basi . Ta le co
dice è s tato sottoscrit to da l la Confedera

zione genera le di pubbl ic i tà che r agg ruppa 
tutti gli o rgani interessat i , dal la Federa
zione degli editori d i g iornal i , al la RAI, 
da l l 'UPA alla F E D E R P R O , alla F I P . Noi 
ce rch iamo di at tenerci scrupolosamente a 
questa normat iva e ci s iamo impegnat i an
che a sottostare alle decisioni che il g iur ì 
dovesse p rende re . Esiste un comita to di 
accer tamento che h a il compito di pro
muovere le cause e di i s t rui re gli even
tual i giudizi che fossero propost i da t e rz i : 
qualsiasi c i t tadino i tal iano può denunc ia re , 
a t t raverso il comitato, qualsiasi forma pub
bl ici tar ia che non r i tenga veri t iera e leale, 
o quan to meno non conforme ai canoni 
stabili t i dal codice. Il g iur ì , che è com
posto da magis t ra t i - ed è qu ind i al di 
sopra di qualsiasi par te - può decidere 
che la c a m p a g n a pubbl ic i ta r ia inc r imina ta 
venga immed ia t amen te sospesa, il che, evi
den temente , provoca un d a n n o economico 
non indifferente ai p romotor i ; ques t 'o rgano 
giudicante , però, non può commina re san
zioni civili o pena l i . P u ò invece far pub
bl icare la sentenza. In questi u l t imi due 
anni sono state discusse 45 cause, con var i 
r i su l t a t i : il g iur ì c o m u n q u e non siede in 
pe rmanenza , ma con s empre maggiore fre
quenza e noi. abb iamo fiducia che con il 
t empo - in questo campo non si improv
visa - il settore pubbl ic i ta r io possa essere 
discipl inato nel senso che tutti auspi
ch iamo. 

Volevo r i c h i a m a r m i ai cosiddetti min imi 
garant i t i per precisare , anche se la cosa 
può s e m b r a r e ovvia, che no rma lmen te il 
m i n i m o "non prescinde dal la r ipar t iz ione 
dei r icavi ; cioè, esiste u n a r ipar t iz ione t r a 
editori e concessionarie dei ricavi pubbl i 
ci tari ed in più le concessionarie garant i 
scono un m i n i m o sul la par te di competen
za del l ' edi tore . 

MALAGUGINI. Desidero rivolgere u n a 
d o m a n d a al pres idente della S I P R A per 
conoscere la sua valutazione a proposito 
del l 'ar t icolo 6 della convenzione tra lo 
Stato e la RAI che ad u n a le t tura non 
par t i co la rmente at tenta sembre rebbe signifi
care la fine di qualsiasi att ività pubblici
tar ia del la S IPRA nel campo dei quoti
d ian i . 

In pra t ica , cosa significa il testo della 
convenzione per la S IPRA ? 

EBOLI, Presidente della società SIPRA. 
In pra t ica l 'art icolo 6 del decreto di pro-
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roga del la convenzione r ip rende il vecchio 
articolo 4 della convenzione del 1951 là 
dove afferma che la RAI procederà alla 
pubbl ic i tà radiofonica e televisiva diretta
mente oppure a t t raverso u n a società colle
gata; qu ind i non c 'è nul la di nuovo, se 
non il capitale sociale che è stato trasferi to 
da l l ' IRI alla RAI. Inol t re le at t ivi tà pub
blici tarie del la società devono essere limi
tate al la par te radiotelevisiva del la S IPRA. 
C'è da aggiungere che s iamo ancora in pe
riodo di proroga e qu ind i non sapp iamo 
cosa si verificherà con la nuova conven
zione e se la RAI gestirà d i re t t amente la 
pubblici tà radiotelevisiva. 

Per quanto r iguarda l 'a l t ra d o m a n d a , 
cioè il t rasfer imento del capi tale azionario 
e la l imitazione del l 'a t t ivi tà della S IPRA, 
vorrei dire che sono cose stabil i te per de
creto, e per tanto la S I P R A si è a t tenuta 
al testo del decreto stesso, e difatti non 
a b b i a m o s t ipulato nessun nuovo contra t to 
pubbl ic i tar io . 

Persona lmente sono convinto che sa
rebbe stato meglio che non si fosse tra
sferito il pacchetto azionario, perché in 
questo modo la funzione pubbl ic i ta r ia del
la società sarebbe r isul ta ta più ch i a r a . 

Pe r ciò che concerne il p rob lema delle 
attività diverse da quelle radiotelevisive, 
devo di re che il fat turato pubbl ic i tar io per 
il settore del la s t ampa rappresen ta , nei 
confronti del fat turato globale, una ent i tà 
del tutto t rascurabi le . 

Considerando ciò che si è detto p r i m a 
a proposito dei m i n i m i garant i t i , vorrei 
dire che non r i tengo che a t t raverso la 
s t ampa si possano modificare sostanzial
mente certe linee e certe par t icolar i im
postazioni . 

Pe r ciò che si riferisce al c inema, sono 
u n convinto assertore del la pubbl ic i tà at
traverso questo par t icolare s t rumento , e 
non se ne dolgano gli amici rappresen
tanti del la pubbl ic i tà pubbl ica , se voglia
mo intendere che debba esserci u n ente 
di Stato della pubbl ici tà ; perché a l t r iment i , 
se and iamo verso una impostazione sostan
zia lmente diversa, cioè verso una pubbl i 
cità pr ivat izzata , la quest ione non ci tocca 
più. Comunque , pe r sona lmente sono con
vinto che il pubbl ico sia p iù garant i to nei 
confronti dei fatti pubbl ic i ta r i a t t raverso 
l 'opera di un ente di Stato. 

MALAGUGINI. Abb iamo ascoltato i r ap
presentant i delle più grandi concessionarie ' 

pe r quanto r i gua rda la pubbl ic i tà in I tal ia 
e abb iamo sentito quale potenziale inciden
za abbia la pubbl ic i tà sui mezzi di infor
mazione. Inol t re se cons ider iamo la per
centuale che le ent ra te pubbl ic i tar ie rap
presentano per i giornal i e i servizi sus
sidiari di finanziamento o di prefinanzia
mento del la s t ampa , è evidente che s iamo 
in presenza di u n a potenziale capaci tà di 
condiz ionamento della pubbl ic i tà nei con
fronti della s t ampa . 

In una si tuazione del genere vorrei sa
pere quale valutazione dà la S I P R A delle 
indicazioni di prospet t iva che sono state 
indicate dalle federazioni s indacal i in or
dine non soltanto al man ten imen to di un 
ente pubbl ico per la pubbl ic i tà , m a ad 
u n a estensione dei compit i d i ist i tuto che 
non siano lesivi della l ibertà de l l ' impren
ditoria pr iva ta di at teggiarsi come meglio 
crede per la p ropaganda dei p ropr i pro
dotti . 

EBOLI, Presidente della SIPRA. Ri tengo 
che il discorso a questo pun to pot rebbe 
estendersi ad al t re valutazioni s empre del 
tut to personal i . Penso che in effetti il pro
b lema della s t a m p a quot id iana non si risol
ve con i pannicel l i caldi; infatti , non credo 
né alla possibil i tà di risolvere i problemi 
con i 6 mi l ia rd i di l ire e con quel le piccole 
sovvenzioni che in prat ica finiscono per 
lasciare le si tuazioni al pun to di par tenza , 
né credo al la possibil i tà d i f renare la pub
blicità radiotelevisiva, in quan to ci t ro
v iamo di fronte ad un mezzo indiscutibil
mente appet ib i le . 

Per esempio nei Paesi Bassi, a questo 
proposito, si è fatto qualcosa di nuovo; 
infatti si è costituito u n fondo di vera 
e p ropr ia sovvenzione nei confronti della 
s t ampa quot id iana . 

Inol t re , vorrei dire che r i tengo neces
sario che la s t ampa acquist i u n a d imen
sione regionale . Pe rò c'è il p rob lema del 
finanziamento di ques ta s t a m p a . Questo fi
nanz iamento non so se sia possibile - va
lutazione personale - r i t rovar lo nel la pub
blicità radiotelevisiva. Il cavaliere del lavoro 
Maest ro d iceva : l imita te il tempo, aumen
tate le tariffe. T e n i a m o presente che le 
tariffe radiotelevisive i tal iane sono t ra le 
più basse in Europa . 

Alcuni esempi . In Italia, pe r mil le ab
bonat i , la tariffa è di 334 l i re ; in Sviz
zera di 645 l ire, in Germania occidentale 
di lire 744, in Franc ia di l ire 757. Evi-
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dentemente , se si aumen tas se ro le tariffe te
levisive non credo che si av rebbe u n a con
trazione in q u a n t o questo mezzo di diffu
sione è molto appet ibi le ; però ques to po
t rebbe cost i tuire un e lemento per miglio
ra re le condizioni della s t a m p a quot id iana . 
Inol tre , la funzione t r a inan te del la RAI-TV 
probab i lmente non por te rebbe ad una con
trazione nel gettito pubbl ic i ta r io del la s tam
pa quot id iana ; sono anche del pa re re - del 
tut to personale - che si po t rebbero a u m e n 
tare i t empi . 

Z A M B E R L E T T I . Quando si pa r l a di 
messaggio radiotelevisivo ci si riferisce 
solo a quel lo del la RAI-TV i tal iana, m a 
esistono anche al t re emit tent i , come radio 
Monteceneri , rad io Montecar lo che inve
stono essenzia lmente le regioni del t r ian
golo indus t r ia le . D o m a n d a : a t t raverso qua
li canal i la pubbl ic i tà di indust r ie i ta l iane 
g iunge a queste emit tent i e qual i sono le 
dimensioni di questo fenomeno del ricorso 
ad emittenti s t r a n i e r e ? 

EBOLI, Presidente della SIPRA. Non 
saprei r i spondere ; cedo l a pa ro l a ai miei 
collaboratori che sono p iù esperti dei ca
nali . 

GARULLO, Rappresentante della SIPRA. 
Non esiste la possibi l i tà di ind iv iduare ca
tegorie par t icolar i di u ten t i che si avval
gono di quest i canal i . Posso soltanto d i re 
qualcosa in t e rmin i mone ta r i : r ad io Mon
tecarlo assorbe u n t recentes imo del la cifra 
che viene spesa in I tal ia per la pubbl ic i tà . 
S i amo ne l l ' o rd ine di circa u n mi l i a rdo . 

Z A M B E R L E T T I . Da chi vengono fatti 
quest i cont ra t t i ? 

CARULLO, Rappresentante della SIPRA. 
Io ho fatto r i fe r imento sol tanto ai contra t t i 
s t ipulat i da l l a SIPRA-

Z A M B E R L E T T I . Non avete u n ' i d e a del
l ' impor to compless ivo che viene raccolto 
in I t a l i a ? 

CARULLO, Rappresentante della SIPRA. 
Siamo sol tanto noi a s t ipu lare quest i con
trat t i , e la cifra si aggi ra in torno ad u n 
mi l i a rdo e mezzo, come ho detto. 

BAGHINO. Vorrei fare a lcune d o m a n d e 
che si r iferiscono a fatti de t e rmina t i . Si 

è par la to d i concessioni r ispet to a r aggrup
pamen t i d i g iornal i politici e di par t i to ; 
come spiegano (la d o m a n d a si riferisce a 
tutti anche perché le r isposte possono es
sere diverse a seconda dei pun t i di vista) 
la differenza di canone esistente t r a u n a 
testata e l ' a l t ra e che mol te volte questi 
canoni sono inversamente proporz ionat i alla 
t i r a t u r a ? E che molto spesso ciò coincide 
con una posizione r ispet to al la s i tuazione 
polit ica i ta l iana di magg io ranza o d i oppo
sizione del g iornale ? 

EBOLI, Presidente della SIPRA. La r i 
sposta spet ta più al le società concessionarie 
che a noi , anche se io non vedo questa dif
ferenza. Pe r esempio, VAvanti ! è u n quoti
d iano che ha u n m i n i m o garant i to supe
r iore a quel lo de / / Popolo che p u r e h a 
una t i r a tu ra maggiore . Ciò è de te rmina to 
dal fatto che il messaggio pubbl ic i ta r io sul-
l ' A v a n t i ! è g radi to di p iù , h a più diffu
sione. Devo di re anche che il contra t to 
con VAvanti ! è stato s t ipula to nel 1960, 
qu ind i in per iodo non sospetto. 

LANPRANCHI , Consigliere delegato dei-
legato della SPI. Posso r i spondere per i t re 
g iornal i che h o il p iacere di a m m i n i s t r a r e 
dal pun to di vis ta del la pubbl ic i tà . Tut t i é 
t re sono t ra t ta t i esa t tamente come quals iasi 
a l t ro g iornale nel senso che il valore si 
basa su quello che effettivamente il mer
cato può dare . T e n i a m o presente , inol tre , 
che i g iornal i politici h a n n o u n enorme 
handicap, quel lo cioè d i reg is t ra re u n a 
doppia le t tura , in quan to quals iasi lettore 
di quest i g iornal i sa rà a n c h e lettore del 
g iornale de l la s u a ci t tà . 

Questo fatto, per tan to , d iminuisce il va
lore del g iornale politico da l pun to di vi
sta degli effetti pubbl ic i ta r i . Ecco la ra
gione per la qua le i g iornal i politici han 
no degli introi t i m i n i m i r i spet to alla loro 
diffusione. 

Mi riferisco ad u n giornale che h a 
u n ' e n o r m e diffusione, L'Unità, m a che h a 
u n reddi to pubbl ic i ta r io i n d u b b i a m e n t e non 
proporz ionato al la sua diffusione. 

BAGHINO. Mi pa re che sia r i tornata 
in seno al la sua società, La Voce Repub
blicana: ev identemente , se p r i m a aveva u n 
m i n i m o garan t i to d i 120 mi l ioni , non cre
do che sia to rna ta alla sua società con 
u n a d iminuz ione d i tale cifra tanto più 
che il suo fat turato sa rebbe , come mini -

13. 
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mo, di 113 mi l ion i . Ora noi a b b i a m o nel
la stessa società di pubbl ic i tà come mi
n i m o t re g iornal i che h a n n o u n contrat to 
pubbl ic i ta r io appena la me tà del canone 
di cui gode La Voce Repubblicana. Essen
do il doppio il canone per La Voce Repub
blicana, e non avendo il g iornale in que
stione influenza doppia , per quan to ri
g u a r d a le pagine, le vendi te e l ' inf luenza 
politica, mi chiedo - ed è u n a spiegazio
ne tecnica che d o m a n d o - come ma i vi 
è questa enorme differenza, che si può 
notare anche per al t re tes ta te . 

LANFRANCHI, Consigliere delegato della 
SPI. Pe r quan to r i gua rda La Voce Repub
blicana, noi ci s iamo basat i sui r isul ta t i 
ottenuti in precedenza da l la Società ita
l iana pubbl ic i tà pe r azioni (SIPRA) sulla 
base di nostre valutazioni , a b b i a m o offerto 
u n a cifra di qua lche mi l ione inferiore a 
cifra di qualche mil ione inferiore a quel la 
che il giornale riceveva da l la S IPRA. 

BAGHINO. A questo p u n t o potrei insi
n u a r e che nella società evidentemente esi
stono delle pressioni pe r u n a testata piut
tosto che per u n a l t ra , in quan to i dat i 
obiettivi (la vendi ta , l ' influenza del gior
nale , la possibil i tà d i espansione) non giu
stificano questo m u t a m e n t o di canone, che 
è add i r i t t u ra il doppio . 

Ma vorrei ora r ivolgermi al pres idente 
della Società i ta l iana pubbl ic i tà pe r azioni, 
che m i h a fornito u n a cer ta cifra di fat
tura to , agg iungendo senz 'a l t ro La Voce Re
pubblicana, che a r r iva a 570 mi l ioni . Cioè 
i t re mi l ia rd i vengono evidentemente sud
divisi, m a come ? F r a le a l t re testate non 
m i pa re che ce ne s iano di quel le che 
h a n n o impor tanza come quo t id i an i : lei ha 
citato La Gazzetta del lunedì, La Gazzetta 
del Giorno, Il Mattino. 

EBOLI, Presidente della SIPRA. Vi è 
Tuttosporl. il Momento Sera, La Gazzetta 
del Lunedì che è t u t t ' uno con il Corriere 
Mercantile, Il Mattino, il Corriere di Na
poli, lo Sport sud, lo Sport del Mezzogior
no, La Gazzetta del Mezzogiorno. 

BAGHINO. Ben difficilmente vi può es
sere u n raddoppio d i concessione pubb l i 
ci taria per u n giornale che h a un 'ed iz ione 
del mat t ino e u n a del pomer iggio ; di mas 
s ima, infatti , non vi è u n raddoppio , vi 
è un ' impos taz ione di inserzione ne t t amen

te diversa, perché si sa che l 'edizione del 
pomer iggio va ad u n pubbl ico d ive r so : 
anche le pag ine sono diverse. C o mu n q ue 
ch iedo : p ra t i camente , qu ind i , queste te
state av rebbero i t re mi l i a rd i di cui lei 
ci h a pa r la to ? 

EBOLI, Presidente della SIPRA. Certa
men te : Il Mattino h a u n m i n i m o garant i to 
di due mi l i a rd i e cento mil ioni ed il fattu
rato è di due mi l i a rd i e 490 mi l ioni . 

BAGHINO. Io penso che la Società ita
l iana pubbl ic i tà per azioni non abbia pas
sivo, che le r enda mol t iss imo la pubbl i 
cità televisiva; ora sent iamo che su due 
mi l i a rd i di concessione II Mattino ha quel 
fa t tura to che lei h a detto. 

NICCOLAI G I U S E P P E . Il mi l i a rdo in 
più che si dà - ha detto Dbnat-Cattin -
sa rebbe da quere la ! 

EBOLI, Presidente della SIPRA. Le ci
fre sono quelle che io ho detto; evidente
mente Donat-Catt in non conosceva esatta
mente la s i tuazione. Io non posso accoglie
re u n a t teggiamento del genere. 

BAGHINO. C o m u n q u e io so che il fat
tu ra to , q u a l u n q u e ne sia l 'ent i tà , può an
che essere u n fat turato cosiddetto affettivo. 

EBOLI, Presidente della SIPRA. È una 
cosa che non esiste. 

BAGHINO. Lei nega questa mia affer
maz ione , m a io le dico invece, essendo 
giornal is ta , che quals iasi pubbl ic i tà è af
fettiva. Ma volevo fare u n ' a l t r a osserva
zione. Ho senti to che la pubbl ic i tà radio
televisiva non h a avuto u n incremento , 
come era stato da qua lcuno affacciato; 
ora vedo che i cor tometraggi « Tic Tac » 
« Carosello », eccetera) se avevano nel 1957, 
49 ore complessive di t rasmissione, con 
l ' aumen to di queste rub r i che sono arr ivat i 
nel 1970, a 198 ore . Evidentemente , l 'in
c remento si è verificato; u n al t ro aumento 
si è regis t ra to nei comunica t i o rd inar i a 
t empo. Tale incremento h a avuto u n ulte
r iore balzo in avant i perché dopo il de
creto di p roroga vi è s tata l ' is t i tuzione di 
u n ' a l t r a rub r i ca pubbl ic i ta r ia . Non voglio 
en t ra re nel mer i to del la ques t ione : vorrei 
però che qua lcuno mi spiegasse in che 
modo questo incremento possa a u m e n t a r e 



SEDUTA POMERIDIANA DI MARTEDÌ 27 NOVEMBRE 1973 195 

le ent ra te pubbl ic i ta r ie dei quot id ian i . Evi
dentemente , ogni anno le aziende nel bi
lancio prevent ivo s tanz iano de te rmina te 
somme per finanziare le c a m p a g n e pubbl i 
c i ta r ie : ora, poiché a r igor di logica tali 
s tanziament i non dovrebbero essere supe
rat i , se a u m e n t a la pubbl ic i tà effettuata 
t rami te il mezzo radiotelevisivo, deve ne
cessar iamente d i m i n u i r e la pubbl ic i tà ef
fettuata a mezzo s t a m p a . Io non compren
do quindi - e, r ipeto, vorrei a lcune spie
gazioni in mer i to - qual i vantaggi possa
no der ivare alle aziende d a u n a polit ica 
pubbl ic i ta r ia di questo t ipo. 

POZZILLI , Rappresentante della SIPRA. 
Noi abb iamo dichiara to che a l l ' i nc remento 
regis t ra to dal la pubbl ic i tà televisiva h a fatto 
r iscontro anche un a u m e n t o del le a l t re 
forme di pubbl ic i tà . Per questo motivo noi 
r i t en iamo che il mezzo radiotelevisivo sia 
t ra inan te in quan to , secondo le aspet ta t ive, 
si sarebbe dovuta verificare una compres
sione del vo lume del la pubbl ic i tà effettua
ta con mezzi diversi d a quell i radiotele
visivo, compressione che invece non si è 
avuta . D 'a l t ra par te , noi non poss iamo ge
st ire pubbl ic i tà oltre u n certo l im i t e : è 
qu ind i per fe t tamente logico che le azien
de, una volta esaur i ta la nos t ra capaci tà 
di assorbimento , usufru iscano di a l t r i mez
zi, anche perché in questo settore la pro
g r a m m a z i o n e non può essere l imi ta ta ad 
un solo s t rumen to . 

BAGHINO. Se la televisione non avesse 
avuto la possibi l i tà di accet tare u l te r iore 
spazio pubbl ic i ta r io , questa cifra avrebbe 
contr ibui to ad a u m e n t a r e quel le percen
tual i . 

DONELLI. E stato detto che esiste un 
flusso finanziario a n n u o di pubbl ic i tà che 
si aggira in torno agli o t tanta m i l i a r d i : è 
possibile conoscere la r ipar t iz ione di que
sto flusso in percentua le , fra le diverse 
agenzie, per quan to r i g u a r d a la s t ampa 
quot id iana ? La seconda d o m a n d a che de
sidero r ivolgere è la s eguen te : esistono 
dei rappor t i t r a agenzie in ternazional i ed 
agenzie i tal iane, sia sotto il profilo della 
att ività, sia di cara t te re azionar io ? 

LANFRANGHI, Consigliere delegato del
la SPI. Mi permet to di r i spondere a queste 
domande anche a nome dei colleghi. Il fat
tura to della P u b l i k o m p a s s è di circa un 

dici mi l i a rd i e mezzo; quel lo della S P E , 
per il 1974, sa rà p robab i lmen te di venti 
mi l ia rd i ; la Società pe r la pubbl ic i tà in 
I tal ia, invece, l ' anno pross imo, pe rdendo 
a lcuni giornal i , scenderà in torno ai diciotto 
mi l i a rd i , men t r e il fa t tura to della società 
A. Manzoni & C. è di circa otto ml i ia rd i 
e quel lo della S I P di circa 9 mi l i a rd i . 

Bisogna inoltre r i cordare che esiste u n a 
società, la P C U S nel la qua le sono interes
sate al 50 per cento la S I P R A e la SP I , 
che h a u n giro di affari di due mi l i a rd i 
e cento mi l ioni . Nella qua l i tà di presi
dente di questa società che gestisce la pub 
blici tà de 27 Mattino e de La Gazzetta del 
Mezzogiorno, posso affermare che le cifre 
citate da l collega Eboli , in ord ine al pr i 
mo foglio, sono esatte sia pe r quan to r i 
g u a r d a le en t ra te sia per q u a n t o r i g u a r d a 
le usci te . 

BAGHINO. Io non ho contestalo le 
cifre ! 

LANFRANCHI, Consigliere delegato del
la SPI. Pe r quan to concerne la seconda 
d o m a n d a rivoltaci dal l 'onorevole Donelli , 
debbo di re che le p iù g rand i agenzie tec
n iche di pubbl ic i tà h a n n o dei col legamenti 
con agenzie s t ran iere , t an t ' è vero che si 
definiscono « agenzie a cara t te re internazio
nale ». Esse h a n n o tut te dei nomi inglesi 
e possono essere considera te delle emana
zioni di formazioni in ternazional i aventi 
sedi nei pr inc ipa l i paesi europei e negli 
Stat i Unit i . In I tal ia, inol tre , esiste un 
n u m e r o eno rme di piccole agenzie, circa 
duecento: le p iù modes te h a n n o conservato 
cara t te re nazionale , men t r e tut te le a l t re , 
essendosi sv i luppate in cer ta m i su ra , han
no s tabi l i to col legamenti in ternazional i . 

MAGNANI NOYA MARIA. Vorrei co
noscere il r appor to t ra invest iment i pub
blici tar i sui quot id iani e quell i sui perio
dici, ed even tua lmente , se fossero a dispo
sizione, i dati in ma te r i a relat ivi agli ul
t imi periodi . 

CARACCIOLO, Presidente della Publi
kompass. Nel 1972, gli invest iment i sui 
quot id iani a m m o n t a v a n o a 81,7 mi l ia rd i , 
m e n t r e quell i sui periodici raggiungevano 
la cifra di 100,4 mi l i a rd i ; nel 1962, invece, 
i p r i m i furono di 59,6 mi l i a rd i ed i se
condi di 34,1 mi l i a rd i . 
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MAGNANI NOY A MARIA. Si è par la
to del l 'ar t icolo 6 del decreto d i proroga 
della convenzione s t ipula ta del Governo 
Andreot t i , convenzione che , a mio giudi
zio, r appresen ta u n tentat ivo di estromet
tere l ' in tervento pubbl ico del settore p u b 
blici tar io. Se questo tentat ivo dovesse riu
scire, qua le pot rebbe essere la sorte delle 
testate e degli editori minor i ? 

In secondo luogo qual i sono le indica
zioni che si possono da re pe r supe ra re 
posi t ivamente il decreto di proroga elabo
rato dal Governo Andreot t i e in part ico
lare l 'art icolo 6 ? 

EBOLI, Presidente della SIPRA. Evi
dentemente le testate in relazione alla loro 
par t icolare impostazione scegl ieranno le s tra
de che r i t e r r anno p iù congenial i a loro. P e r 
quan to r i gua rda la seconda d o m a n d a la in
dicazione che poss iamo da re è mol to chia
ra; ci a t t end iamo e ci u g u r i a m o nel lo stesso 
tempo che la Commiss ione esamini at ten
tamente il p rob l ema al fine di vedere se 
è possibile con t inua re a man tene re la ini
ziativa pubbl ica accanto a l l ' in iz ia t iva pr i 
vata . 

F ino a questo m o m e n t o devo d i r e che 
ci sono state delle col laborazioni molto 
strette t ra le due iniziative e posso affer
m a r e che dal pun to di vista pubbl ic i ta r io 
ne abb iamo t ra t to dei benefici. Persona l 
men te sono convinto che la pubbl ic i tà 
debba essere legata s t re t t amente alla pro
g rammaz ione economica. 

MAGNANI NOYA MARIA. P ra t i camen te 
ques t ' u l t ima d ich ia raz ione del pres idente 
della S IPRA h a risposto ad u n quesi to 
che stavo per p ropor re ; pe r concludere 
vorrei chiedere a t t raverso qual i forme r i 
tenete che la pubbl ic i tà del le società a ca
pi tale pubbl ico possa confluire in m o d o 
equi l ibra to verso i var i quot idiani ? Inol
t re , r i tenete che le società a capi ta le pub
blico debbano indir izzars i in modo equita
tivo nei confronti di tut t i i quot idiani e 
qu ind i non operare solo in ragione di 
pu ro profitto ? 

LANFRANCHI, Consigliere delegato del
la SPI. Come g ius tamente h a det to p r i m a 
nel corso del suo in tervento il pres idente 
per la Società pe r la pubbl ic i tà edi tor ia le . 
Maestro, la pubbl ic i tà può essere di d u e 
tipi . Poss iamo avere u n a pubbl ic i tà voluta 
da enti statali che non perseguono fini eco

nomici e che dovrebbe servirsi di tut t i i 
quot id iani g rand i e piccoli che siano, e u n a 
pubbl ic i tà fatta da enti statali che inten
dono persegui re fini economici , che do
vrebbe differenziarsi nel senso di sapere 
dove questa pubbl ic i tà vuole essere fatta, 
con quale mezzo e in qua le m i s u r a ; qu in
di u n a differenziazione in base alle esi
genze del l ' ente . 

Quindi pe r concludere , s iamo favorevoli 
ad u n a l iber tà di scelta da pa r t e del l ' en te 
paras ta ta le con scopi economici e util izza
zione di tu t ta la s t ampa là dove si t ra t ta 
di in formazione . 

MAGNANI NOYA MARIA. Vorrei sapere 
se r i tengono possibile e pol i t icamente con
sigliabile la presenza , in u n a stessa società, 
della gestione di vari mezzi di pubbl ic i tà . 

POZZILLI , Rappresentante della SIPRA. 
Ritengo che i dat i che abb iamo fornito sia
no o l t remodo significativi in quan to se ci 
fosse s tata ve ramen te la possibi l i tà di in
terveni re in u n de te rmina to modo avrem
m o ragg iun to r isul ta t i di g ran lunga diver
si da quell i sui qual i ci s iamo attestati . Il 
che significa che gli s t rument i in nostro 
possesso sono stati usat i con es t rema discre
zione. 

MAGNANI NOYA MARIA. Visto che si 
è pa r la to dei m i n i m i garan t i t i , qual i sono 
stati i motivi e che cosa si può dire del 
contrat to che è stato s t ipulato da l la S IPRA 
e da l l ' ed i tore Rusconi , al quale vengono 
garan t i t i , nel giro di qua t t ro anni , ben 28 
mi l i a rd i di l i re circa ? 

POZZILLI , Rappresentante della SIPRA. 
Vorrei r ing raz ia re l 'onorevole Magnan i Noya 
Mar i a per la d o m a n d a che h a posto in 
quan to permet te di ch ia r i re questo proble
m a che è stato t ra t ta to da l la s t ampa con 
u n a cer ta l iber tà d ' in terpre taz ione . 

Pe r q u a n t o r i g u a r d a questo contra t to 
a b b i a m o garan t i to a l l ' edi tore Rusconi una 
cifra di 27 mi l i a rd i di l i re pe r u n periodo 
d i qua t t ro ann i ; il che vuol d i re u n a cifra 
di circa 7 mi l i a rd i di l i re per ogni anno . 

F i n da l p r i m o anno abb iamo raggiunto 
i 7 mi l i a rd i di l ire di m i n i m o garant i to , 
e al la fine d i ques t ' anno a r r ive remo an
cora a r agg iungere la cifra s tabil i ta . Ora, 
vorrei chiedere se questo contra t to non ri
sponde a cri teri di o rd ine economico. 
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MAGNANI NOYA MARIA. La S I P R A è 
anche u n o rgan i smo pubbl ico . 

POZZILLI , Rappresentante della SIPRA. 
Comunque , non credo che d e b b a essere 

in passivo solo perché è u n o rgan i smo 
pubbl ico . 

ARTALI . Ri tengo che tutto il p rob lema 
sia da r id iscutere in relazione ad u n a de
finizione più precisa che si dovrà da re 
in o rd ine a ciò che deve in tenders i pe r 
pubbl ico e per pr ivato . 

Vorrei r ingraz ia re i nostr i ospiti pe r la 
chiarezza con la qua le h a n n o r isposto ai 
nostr i quesi t i , anche perché nel corso 
della seduta di ques ta m a t t i n a non abbia
mo avuto la stessa precis ione nel le r ispo
ste. 

Ora, vorrei fare u n a d o m a n d a : si è 
par la to di 320 mi l i a rd i , come s t ima; quin
di, d i 80 mi l i a rd i di fa t turato d a pa r t e 
della S I P R A e d i u n ' a l t r a cifra notevole 
per quan to concerne la concessionaria de II 
Corriere della Sera. Pe rò , s i amo ancora 
lontani dai 320 mi l i a rd i che sono stati ci
tati . Sa rebbe e s t r emamen te ut i le , s e m p r e 
che sia possibi le , avere qua lche a l t r a in
formazione a ques to proposi to . 

CARACCIOLO, Presidente della publi-
kompass. Posso lasciare a l la Commissio
ne tu t ta u n a serie d i tabel le dal le qual i 
r i sul ta la divisione t ra i var i settori del 
c inema, del la televisione, eccetera. 

ARTALI . La r ingraz io . Ricol legandomi 
poi a l la ques t ione impor t an t e del set tore 
pubbl ico e pr iva to , vorre i fare a l cune con
siderazioni , alle qua l i s egu i ranno del le do
m a n d e . 

Ritengo che vi sia u n campo nel qua le 
non si possa p resc indere da u n a regola
mentazione . Si t ra t ta n a t u r a l m e n t e del set
tore pubbl ico ; s iamo, infatt i , d i fronte al
l 'uso di u n mezzo pubbl ico e di d e n a r o 
pubbl ico. I min is te r i , gli enti pubbl ic i eco
nomici e non, usano dena ro pubb l ico : di 
qui la necessità d i u n a regolamentaz ione . 

Non r i tengo che questa mia considera
zione possa essere contestata , m a esiste 
u n ' a l t r a quest ione. Laddove esiste il p r i 
valo, sia come mezzo che come dena ro , 
ed in relazione al la p r o g r a m m a z i o n e , non 

r i tengono le società concessionarie che, sia 
p u r e in forma diversa dal settore pubb l i 
co, debba sussis tere u n a cer ta regolamen
tazione e che debbano essere supera te cer
te posizioni schemat iche che affermano che 
il p r iva to può fare quel lo che vuole anche 
in contras to con le scelte general i di poli
tica economica ? 

Non r i tengono anche in questo campo 
che sia possibile u n rappor to d iverso ed 
u n a evoluzione che consenta degli inter
venti ed u n a regolamentaz ione s t re t tamen
te connessi al la p r o g r a m m a z i o n e e alle 
scelte globali ? 

LANFRANCHI, Consigliere delegato del
la SPI. P u r t r o p p o e sp r imo u n pa re re del 
tut to personale , in q u a n t o questo non è 
s tato t ra t ta to col legialmente. 

Su l l ' e sempio dei due Minis ter i de l l ' agr i 
col tura e dei lavori pubbl ic i , ogni dica
stero dovrebbe avere nel suo budget u n a 
spesa des t ina ta a l la pubbl ic i tà ; sa rà poi 
ogni min is te ro a decidere su l la dest inazio
ne di queste cifre, facendo na tu ra lmen te 
tesoro dei consigli dei tecnici . 

CARACCIOLO, Presidente della Publi-
compass. Ri tengo che sia difficile u n a 
cosa del genere . Facc iamo u n esempio : 
u n a fabbr ica di biciclette che h a la sua 
sfera d 'az ione in P i emon te e in Ligur ia , 
che t ipo di accordo può fare con la pro
g r a m m a z i o n e ? Non può certo fare del la 
pubbl ic i tà su giornal i che vengono pubbl i 
cati i n regioni che sono al d i fuori del la 
s u a zona. Chi la po t rebbe compensare di 
quest i eventual i sprechi ? 

ARTALI . Gli esempi , come sempre , sono 
por ta t i agli es t remi . Mi pe rmet to di farne 
u n a l t ro . P o n i a m o che vi sia u n accordo 
a livello di p r o g r a m m a z i o n e per la pub 
bl ic i tà di a lcuni consumi ; se poi questa 
pubbl ic i tà viene indi r izza ta in senso oppo
sto r ispet to agli accordi , che cosa succede ? 

CARACCIOLO, Presidente della Publi-
kompass. Bisogna impor r e u n a l inea di 
condot ta al la di t ta , m a questo è u n pro
b lema che esula da l la nos t ra competenza . 

ARTALI . Sono d 'accordo , m a a m e in
teressa che vengano supera te , a livello di 
confronto, certe posizioni r ig ide ed inizia-
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l ive che in molt i casi contras tano con u n a 
esigenza generale di o r ien tamento dei con
sumi . Mi riferisco, na tu ra lmen te , al set
tore pubbl ico e a quello pr ivato . 

MICHIARA, Consigliere delegato della 
società A. Manzoni & C. Vorrei precisare 
che la pubbl ic i tà è u n a cosa e s t r emamente 
sensibile e del icata pe r cui b isogna usa re 
il guanto di vel luto . Abb iamo par la to di 
p r o g r a m m a z i o n e : s i amo per fe t tamente d ' ac 
cordo su questa necessità, m a r i t en iamo 
che sia e s t r emamente difficile poter influire 
sul la pubbl ic i tà non soltanto ind i re t t amente 
m a a t t raverso la p rog rammaz ione . La di
s t r ibuzione della pubbl ic i tà non po t rà mai 
essere imposta ; si t ra t ta d i u n fatto esclu
s ivamente economico. Se la p rog rammaz io 
ne dovesse impor r e tariffe diffrenziate gli 
utenti farebbero necessar iamente le loro 
scelte ut i l izzando il mezzo p iù economico 
con il r ischio qu ind i di u l te r ior i esclu
sioni dei quot id iani . Difficilmente comun
que si pot rà fare u n discorso in tal senso. 
Questo qu ind i influisce sul la scelta dei 
mezzi e delle specifiche testate, a seconda 
delle zone, della d is t r ibuzione, del pub
blico che si ragg iunge e del costo effettivo 
di queste testate. 

POLI . Nel 1972 il governo olandese h a 
istituito un fondo per la s t ampa dest inato 
a fornire aiuti sotto forma di credit i age
volati ai quot id iani e alle società editr ici 
per l ' a m m o r t a m e n t o degli impian t i ; il fi
nanz iamento del fondo, c o m ' è noto, è assi
cura to da u n a tassa sul la pubbl ic i tà radio
televisiva; come vedete voi l ' iniziat iva ? 
Pensate sia possibile real izzare qualcosa 
del genere in I tal ia ? Po t rebbe il fondo 
essere des t inato a copr i re tut to il settore, 
cioè essere relat ivo a l l ' a m m o r t a m e n t o degli 
impian t i , delle a t t rezzature , ecc. ? 

EBOLI, Presidente della SIPRA. Forse 
lei onorevole Poli , era assente q u a n d o ab
b iamo par la to poc 'anzi di questo argomen
to. R icordando tale iniziat iva del governo 
olandese, ho espresso un 'op in ione , però a 
a cara t tere personale , e non in qual i tà di 
pres idente del la S IPRA, in quan to non 
sono ovviamente autorizzato a p ronun
c ia rmi in questa qual i tà , perché non ab
b iamo mai par la to di a rgoment i del ge
nere in consiglio. Sono persona lmente con

vinto che l 'unica soluzione dei p rob lemi 
della s t ampa quot id iana stia nel la sov
venzione: non quel la costi tuita dai famosi 
6 mi l i a rd i , che rappresen tano solo una 
« pecetta » nel corpo mala to dei quoti
diani , che invece devono, add i r i t tu ra , noi 
c rediamo, prol i ferare . Io credo al quoti
d iano locale, e r ipeto ciò che ho già avu
to modo di d i re , che u n incremento 
delle tariffe radiotelevisive può essere uti
le, per tant i versi , e pot rebbe anche 
cost i tuire u n fondo par t icolare per una 
sovvenzione p iù massiccia di quel la che 
viene data a t tua lmente a t t raverso quelle 
n o r m e - che si sono rivelate piuttosto re
lative - di provvidenza ai giornal i quoti
d ian i . 

Circa il p rob lema della prol iferazione 
dei giornal i , io r i tengo che essa sarebbe 
oppor tuna ; più si s t ampa carta , infatti , 
p iù si incentiva e si por ta avant i il con
cetto del la democraz ia : l ' impor tan te è che 
i g iornal i non vadano oltre certe de te rmi
nate norme , che sono quel le fissate dal la 
Costi tuzione. Credo che a questo proposi to 
sia piut tosto facile de t e rmina re l 'accesso a 
un fondo come quello di cui p a r l i a m o e 
la divisione del le somme. Abbiamo infatti 
l ' econometr ia , che è u n a scienza che tutti 
conoscono. È ovvio che si deve fare in 
modo da conservare un certo livello per 
le spese di ges t ione: non è che si può 
di re che un ' az ienda registri un incremento 
per il solo fatto che m a n d i , ad esempio, 
un inviato in Portor ico pagandolo cento 
volte di più r ispet to alla tariffa n o r m a l e : 
si possono fare, comunque , io penso, de
gli schemi prestabil i t i in base ai qual i de
t e rminare l ' in tervento nei confronti della 
s t ampa quot id iana . Mi pare , ad esempio, 
che gli oneri sociali per la s t ampa quoti
d iana ascendano al 30 pe r cento della spe
sa globale; ora, si pot rebbe fare u n a fi
scalizzazione pagata dal mezzo che è appe
l l o , cioè da l la radiotelevisione; è una pro
posta informale , ma alla quale si può 
pensare . Si de te rminerebbe l 'ent i tà del l ' in
cremento nel tempo e l 'ent i tà del l ' incre
men to delle tariffe. Credo che la s t ampa 
quot id iana abbia bisogno di u n a t ren t ina 
di mi l i a rd i . 

POLI. Ma lei r i t iene che la pubbl ic i tà 
per i quot idiani e la pubbl ic i tà per la ra
diotelevisione siano c o m p l e m e n t a r i ? 
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EBOLI, Presidente della SIPRA. Lo sono 
cer tamente . Noi r i t en iamo esatto quel p r in
cipio in base al qua le ad u n inc remen to del 
budget pubbl ic i ta r io radiotelevisivo corri
sponda u n incremento del budget pubbl ic i 
tario dei quot id ian i ; quest 'af fermazione è 
s ta ta fatta anche a l l 'es tero . 

POLI . Nelle testate che grosso modo 
facciano pa r t e dei var i g r u p p i del la p u b 
blicità viene s e m p r e fatta del la pubbl ic i tà 
da par te dello Stato e degli enti pubbl ic i ; 
vorrei sapere chi è che p r e p a r a la pianifi
cazione pubb l i c i t a r i a ] come vengono scelte 
le testate, cioè come vengono convogliati 
i var i mezzi che a r r ivano a t t raverso que
sti canal i . 

MICHIARA, Consigliere delegalo della 
società A. Manzoni & C. I casi sono d u e : 
o l 'ente pubbl ico h a u n suo ufficio p u b 
blici tario at trezzato, oppu re si avvale di 
un ' agenz ia *li pubbl ic i tà (ad esempio le 
ferrovie dello Sta to si sono valse di u n a 
agenzia pubbl ic i ta r ia l 'ATA); sia in u n 
caso sia ne l l ' a l t ro , tut to ciò avviene con 
cri teri tecnici, dobb iamo i m m a g i n a r e . L'uf
ficio o l ' agenzia h a pianificato il budget 
pubbl ic i tar io , e h a d is t r ibui to conseguente
mente la pubbl ic i tà sui var i mezzi e vei
coli; le testate vengono scelte dai pianifi
cator i . L'ufficio pubbl ic i ta r io o l ' agenzia 
pubbl ic i ta r ia scelgono non solo il veicolo 
(s tampa, radio , televisione, c inema, affis
sione, ecc.) ma , ne l l ' ambi to del la s t ampa , 
le diverse testate, g r a d u a n d o lo spazio a 
seconda de l l ' impor tanza . 

POLI . E non c 'è nessuna influenza da 
par te v o s t r a . . . ? 

MICHIARA, Consigliere delegato della 
società A. Manzoni & C. C'è m a sul p iano 
tecnico, di poli t ica di vendi ta ; io che rap
presento u n cer to g r u p p o di g iornal i , ven
do quell i , e cerco di fare u n discorso ma
gnificante de i miei g iornal i , in modo che 
possano essere uti l izzati dal r ichiedente 
più di q u a n t o aveva in un p r i m o m o m e n t o 
progettato. 

POLI . Esiste u n pr incipio in base al 
quale quando in u n a ci t tà vi sono d u e o 
più quot id iani , uno diventa il più forte. 
Ora, genera lmente , la pubbl ic i tà viene ef
fettuata sui quot id ian i p iù affermati , che 

a u m e n t a n o in tal m o d o la loro forza: è 
questo il p u n t o che des ideravo cen t ra re nel 
m io in tervento . Vorrei qu ind i sapere come 
sia possibile agi re pe r evi tare che questo 
s is tema port i a lcune testate al la mor te . 

MICHIARA, Consigliere delegato della 
società A. Manzoni & C. A par te una sola 
eccezione, costi tuita da l l a ci t tà di Bergamo, 
in tut te le a l t re ci t tà dove esistano due o 
più quot id iani , sono anche present i società 
concessionarie diverse. T o r n i a m o quindi al 
discorso che a b b i a m o fatto in p recedenza : 
la società concessionaria a t tua la sua poli
tica di vendi ta cercando di sostenere il 
g iornale che gestisce. In definitiva, però, 
la scelta spet ta a l l 'u ten te , p r iva to o pub 
bl ico. Nella pianificazione - a pa r t e il 
fatto che i budgets non sono di la tabi l i al
l ' infinito e che la par te r i servata alla 
s t ampa è s empre molto l imi ta ta - occorre 
t ene r conto del fatto economico, cioè delle 
s o m m e di cui si può d i spor re , effettuan
done la d i s t r ibuz ione p iù razionale possi
bi le . Quando u n a agenzia ut i l izza due o 
p iù quot id iani del la stessa zona, na tu ra l 
men t e è por ta ta a pianificare magg io rmen
te il g iornale più affermato, e ciò aggrava 
Io stato di inferiori tà in cui possano tro
vars i a l t r i g iorna l i . L 'u ten te , cioè, svolge 
u n a c a m p a g n a pubb l ic i t a r i a p iù intensa 
sul g iornale che h a u n a maggiore t i r a tu ra , 
u n pubbl ico p iù vasto e dal le maggior i 
possibil i tà economiche. 

POLI . Mi riferivo sopra t tu t to al la To
scana, regione nel la qua le esiste u n a si
tuazione par t ico lare . Come tut t i sanno , in
fatti , Il Telegrafo tende ad essere e l iminato 
con mezzi p iù o meno leciti, m a comun
que in modo piut tosto deciso. Ora, io vor
rei conoscere, in casi d i questo genere , 
l ' inf luenza del g ruppo editoriale, il quale 
può cont r ibu i re al l 'affossamento di u n a te
s ta ta a t t raverso de te rmina te scelte nel set
tore pubbl ic i ta r io . 

MICHIARA, Consigliere delegato della 
società A. Manzoni & C. Nel caso specifico 
da lei r icordato, il g ruppo edi toriale dei 
due giornal i è il medes imo , però la p u b 
blicità su II Telegrafo è gestita dal la S P I , 
men t r e la pubbl ic i tà su La Nazione è ge
sti ta dal la S P E : in prat ica , qu ind i , non 
vi è a l cuna influenza da par te del g ruppo 
edi toriale . 
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LANFRANGHI, Consigliere delegato del
la SPI. Il caso del l 'onorevole Poli è par t i 
colare perché , come r icordava il collega Mi-
chiara , la pubbl ic i tà sui due giornal i è affi
data a società diverse, m e n t r e i quot id ian i 
appar tengono al la società poligrafici. Que
s t ' u l t ima h a chiesto ed ot tenuto u n min i 
m o : perciò si dis interessa del la pubbl ic i tà 
sul g iornale di Livorno e cerca di o t tenere 
il mass imo vantaggio a favore de La Na

zione. Noi s t iamo facendo di tut to pe r di
fendere la nost ra posizione ed a Livorno 
r iusc iamo ancora a r agg iungere u n discre
to m a r g i n e di profitto. 

P R E S I D E N T E . Ringraz io i nostr i cortesi 
inter locutor i per le r isposte che h a n n o for
nito alla Commiss ione. 

L a s e d u t a t ermina a l l e 19,50. 




