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La seduta comincia alle 16,50.

PRESIDENTE. Comunico agli onorevoli
colleghi che i nostri cortesi ospiti sono:
I'avvocato Eboli, presidente della SIPRA,
e i suoi collaboratori dottor Pozzilli, dottor
Carullo e dottor Nota; il cavaliere del la-
voro Oscar Maestro, presidente della SPE;
il Grande ufficiale Ercole Lanfranchi, con-
sigliere delegato della SPI; il dottor Ar-
tioli, in rappresentanza dell’amministratore
delegato dalla SIP; dottor Alessandro Per-
rone; il dotltor Carlo Caracciolo, presidente
della Publikompass e il commendator Fran-
co Michiara, consigliere delegato della So-
cieth A. Manzoni & C.

Come loro sanno la nostra Commissione
ha in corso una indagine conoscitiva sulla
situazione dell’informazione a mezzo stam-
pa nel nostro paese. Sono stale gia ascol-
tate le organizzazioni di categoria degli edi-
tori dei giornalisti e dei tipografi; sono
state anche ascoltate le associazioni della
stampa e, questa mattina, le societyd pro-
duttrici di carta olire all’Ente nazionale
cellulosa e carta.

Oggi, ci accingiamo a sentire i rappre-
sentanti delle societd che operano nel sei-
tore della pubblicita: argomento che ci in-
teressa in modo particolare, soprattuito per
I'influenza che esso ha nei confronti del ¢o-
sto della stampa quotidiana. Compito della
nostra Gommissione, come ho detto, ¢ quel-
lo di acquisire gli elemenii per acquisire
un quadro esatto della situazione.

Cominciamo la nostra audizione con il
presidente della SPE.

MAESTRO, Presidente della SPE. Per
quanto riguarda l'importanza della pubbli-
citd nell’editoria, dobbiamo dire che essa
¢ abbastanza rilevante in quanto si tratta
di una voce che incide per circa il 40-50
per cento sugli incassi dei giornali ed &,
inolire, la pia facile da incremeniare con
poca spesa.

Un giornale per poler aumentare la sua
tiratura di 10-15 mila copie impiega dei
mesi di lavoro e notevoli investimenti di
capitali, La pubblicita dei quotidiani, in-

vece, segue una regola di mercato: se esi-
ste una ripresa nel lavoro delle industrie,
la pubblicita che esse fanno aumenta ed
una parte di questo aumentosi riversa sui
quotidiani.

Dobbiamo far rilevare un grosso incon-
veniente che si verifica per i quotidiani:
questi non si rivolgono alle lettrici, ma
soltanto ai lettori, nonostanie che 1'impor-
tanza delle prime si aggiri intorno al 30-
35 per cento.

Pertanto noi dei quotidiani siamo oggi
quasi completamente esclusi dai grossi bud-
gels, che sono quelli degli alimentari e
dei detersivi, e che una volta avevamo.
Abbiamo aumentato la pubblicita locale,
cercando di potenziarla al massimo: essa
ha salvalo i nostri quotidiani, ed & la no-
sira base sicura, anche se & un settore
difficile,ed & molto diverso da quello della
pubblicita nazionale, Quest’ultimo rappre-
senta il 40-45, massimo il 50 per cento
della pubblicitd sui grandi quotidiani. Que-
st’anno abbiamo avuto una ripresa della
pubblicita in Italia, cosi che i dati del
1973 a questo proposito sono migliori di
quelli del 1972; I'aumento dell’inserimento
pubblicitario, rispetto a quello dell’anno
scorsoi & stalo del 15-18 per centfo.

Le difficoltd che devono affrontare i quo-
tidiani per quanto riguarda la pubblicitd
sono indubbiamente tante. Le richieste di
pubblicitd sono per quotidiani di informa-
zione e che siano ampiamente diffusi, cioé
raggiungano tutti i settori della popola-
zione italiana, in quanto pit ampio & il
settore di popolazione che essi toccano, e
pit forza ed efficacia hanno nel diffondere
la pubblicitd. Per quanto riguarda le inter-
ferenze tra politica e pubblicitd, devo chia-
rire che quest’ultima non ha mai influito
sulla polilica dei giornali, si & sempre te-
nuta lontana, anzi, da questo settore. Noi
concessionari abbiamo i giornali di destra
e di sinistra, ma quello che interessa non
¢ il colore politico del giornale, sebbene,
come ho detto, il settore di popolazione
esso raggiunge.

Indubbiamente, la pubblicita dei quoti-
diani in quest’ultimo periodo ha sofferto
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anch'essa della crisi editoriale; puriroppo,
tutti i giornali italiani in questi anni non
hanno avuto un grande incremento; anche
se le copie dei giornali sono aumentate,
non é aumentato il numero complessivo dei
lettori dei quolidiani. Ed & poi da tener
presente che oggi la pubblicitd viene acqui-
sita lecnicamente: non & piu il tempo in
cui la pubblicith veniva fatta in amicizia,
o convincendo il diretiore del giornale;
oggi, tuiti i giornali pin importanti hanno
degli uffici pubblicitari, che valutano quale
costo occorre per raggiungere determinati
settori della popolazione e calcolano quante
persone raggiunge ogni copia venduta (a
questo proposito, ¢’¢ una differenza percen-
tuale tra nord e sud: nel nord si ha una
media del 3-3,5, nel sud si ha una media
del 5-5,5-6 per cento. Il costo dei quotidiani
oggi & forse superiore a quello di altri
mezzi che possono meglio diffondere la
pubblicitd come ad esempio la televisione.
E per questo che noi non abbiamo grandi
campagne pubblicitarie nazionali: per fare
una campagna. del genere sui quotidiani
occorre prendere 20 quotidiani e spendere
50-60 milioni per fare una uscita di mezza
pagina-una pagina su di essi: quando poi
si fa la somma della diffusione, arriviamo
a 23 milioni di copie; Questo vuol dire
8 0 9 milioni di persone. Il quotidiano ha
un grande vantaggio rispetto agli altri mez-
zi di informazione: forma una opinione
pubblica sia dal punto di vista politico,
sia da quello commerciale. 11 leitore crede
al «suo» giornale e crede anche al suo
messaggio pubblicitario: infatti, nonostante
I'incremenio dei costi di diffusione, noi sia-
mo riusciti a portare avanti la pubblicita
sui giornali quotidiani. Questi sono i con-
cetti pit importanti che desideravo esporre.

Desidero perd ancora ricordare che i
quotidiani, nel 1973, hanno inveslito nel
campo pubblicitario dagli 80 agli 85 mi-
liardi, mentre, nello stesso anno, i perio-
dici hanno dimostrato di possedere una
forza maggiore perché con investimenti di
entitd inferiore hanno indiscutibilmente rag-
giunto un pubblico piu vasto del nostro.
Ed & proprio questo dato di fatto che mette
in luce la difficolta maggiore in cui si di-
bationo i quotidiani: la incapacitd di am-
pliare la propria diffusione, Pud darsi che
cio dipenda dal fatto che essi non hanno
saputo cambiare completamente la veste
editoriale ed anche dalla scarsa altitudine
alla lettura che hanno gli italiani. Certa-
mente, nonostante I’aumento della popola-

zione e l'incremento del tasso di occupa-
zione, la diffusione dei giornali non &
aumentata molto negli ultimi trenta anni,
anche se ogni quotidiano ha allargatlo la
propria zona di diffusione. Probabilmente,
il maggiore ostacolo ad wuna piu ampia
diffusione dei giornali & costituito dalla
mancanza di una sufficiente rete distribu-
tiva: infatti, le edicole ed i punti di ven-
dita oggi esistenti non bastano piu. La
pubblicita, evidentemente, segue la divulga-
zione dei giornali: e quindi se i nosiri
quotidiani vendessero di pit, la pubblicitad
affluirebbe in misura maggiore: debbo rile-
vare tutlavia a questo riguardo che, nono-
slante il tasso di vendita dei giornali sia
rimasto pressoché invariato rispetto a quello
che si registrava nel periodo precedente
I'ultima guerra, la pubblicitd é ugualmente
riuscita ad aumentare la propria diffusione.

Quali sono le nostre idee e le nostre
speranze per gli anni futuri? Noi siamo
convinti che il quotidiano non abbia esau-
rito la sua funzione, ciod quella di infor-
mare 'opinione pubblica e pertanio, pur
riltenendo che la pubblicitd possa riuscire
ad affermarsi ulieriormente con altri mezzi
pitt moderni, siamo dell’opinione che il
quotidiano non possa ancora essere definito
un mezzo sorprassalo, solto questo profilo.

CARACCIOLO, Presidente della Publi-
kompass. In questi ultimi anni 1'aumento
della pubblicita sui quotidiani & stato bas-
sissimo: dai 60 miliardi di investimenii
registrati nel 1962 siamo passato agli 80
miliardi del 1972. La percentuale degli in-
vestimenti pubblicitari globali sulla stampa
¢ passata dal 40 per cento del 1962 al
26,7 per cento nel 1972, Per ovviare a
questa situazione - che & in parte patolo-
gica, ed in parte dipende dalla situazione
dei quolidiani - potremmo prendere in
esame alcune soluzioni adottate all’estero:
I'obbligatorieta della pubblicazione dei bi-
lanci di sociela per azioni di certe dimen-
sioni su uno o piu quotidiani; oppure la
pubblicazione dei rendiconti dell’attivitd dei
ministeri relativa ad un anno o ad un
semestre: iniziative di questo genere po-
trebbero avere un effetto tonificante sul
setlore pubblicitario.

LANFRANCHI, Consigliere delegato della
SPI. Condivido quanto esposto dal collega
Maestro nel suo intervento introduttivo che
a mio avviso rispecchia fedelmente la si-
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tuazione attuale. Non ho proposie parti-
colari da avanzare ma sono comunque a
disposizione del presidente e dei membri
della Commissione che desiderassero dei
chiarimenti o delle informazioni.

ARTIOLI, Rappresentante della SIP.
Come rappresentante della SIP, una parti-
colare societd concessionaria, emanazione

diretta della proprieta di due importanti
quotidiani, I! Messaggero ed Il Secolo XIX
di Genova, posso fare un discorso parti-
colare.

Il contatlo diretto e quotidiano che ab-
biamo con i nostri gesiiti mi permette di
integrare gli interventi dei colleghi che mi
hanno preceduto e, soprattutto, mi per-
metle di esprimere un certo ottimismo sul
futuro del quotidiano in Italia, ottimismo
che & perd subordinato allo scioglimento di
due nodi importanti: punti di rivendita
e prezzi di vendila. Noi ci aspettiamo un
notevole incremento della diffusione dei
giornali, che antra di pari passo con il
miglioramento della « formula » degli stes-
si, ed il nostro oftimismo & basato su un
dalo di fatto. Noi abbiamo potuto verifi-
care questo seguendo in particolare 1'atli-
vitd de Il Secolo XIX di Genova e vedendo
come un giornale importante, sia pure a
livello regionale, modificando la sua strut-
tura, proponendosi come mezzo di vera in-
formazione, riesca in termini di tempo re-
lativamente brevi rispetto alla media ita-
liana, ad affermarsi e ad ampliare il nu-
mero dei propri letiori.

Parlo di un quotidiano della Liguria,
quindi di una regione dove, a causa della
popolazione esistente, acquisire nuove let-
ture & veramenie difficile.

A questo proposito vorrei ricordare la
felice esperienza vissula da Il Secolo XIX,
che sotto la direzione del dottor Ottone ha
aperlo un dialogo veramente nuovo con i
letlori grazie alla radicale irasformazione
del « prodotto » e ad una serie di inizia-
live diffusionali veramente riuscite, In ef-
fetli, si tralla della stessa esperienza che
sta ora vivendo il Corriere della Sera.

Quindi, sono fiducioso che l’aggiorna-
mento che da alecuni anni si sta verifican-
do in un numero sempre maggiore di le-
slale possa darci delle possibilita diffusio-
nali sempre maggiori; possibilita diffusio-
nali che si ribalteranno inevitabilmente sul
discorso  pubblicitario, permettendoci di

sviluppare con I'utenza un colloquio su
basi sempre pia utili.

A questo proposito vorrei ricollegarmi
a quanto detto dal presidente della so-
cieth per la pubblicita editoriale, Oscar
Maestro, circa quell’indagine che 1 quoli-
diani italiani stanno conducendo per la
prima volta in Italia e che ci permetterd
tra qualche mese di avere dei parametri
e dati tecnici veramente importanti.

Per concludere vorrei confermare che il
discorso pubblicitario sta diventando, anzi
¢ diventato, un discorso prettamente tecni-
co per lo meno a livello della pubblicita
nazionale, tale da comportare oneri non
indifferenti sia da parte degli edilori che
dei concessionari di pubblicita. Vedi ag-
giornamento continuo della organizzazione
di vendita, promozione di indagini di mer-
cato nazionali, setioriali eccetera.

MICHIARA, Consigliere delegato della
Societa A. Manzoni & C. Concordo con
quanto hanno esposto i colleghi che mi
hanno preceduto; per quanto riguarda in
modo particolare 1'indagine a cui si & fat-
to riferimento, sono certo che ci dard una
immagine diversa della utilizzazione della
pubblicita sui quotidiani e probabilmente,
come ci auguriamo, anche un incremento
della pubblicitd stessa, convincendo agen-
zie, inserzionisti e utenti pubblicitari in
genere che il quotidiano viene letto da
un numero di persone superiore a quello
che normalmente si crede.

Una indagine in questo senso, anche se
in un ambiio provinciale, era stata con-
dotta circa due anni fa e aveva confer-
mato questi dati.

Evidentemente, per quanto concerne i
risultati della indagine a cui abbiamo fat-
to prima riferimento, sard necessario ope-
rare una suddivisione considerando i quo-
tidiani a diffusione regionale da una par-
le e quotidiani a diffusione interregionale
dall’altra; tenendo ben presente che in
Italia non esistiono quotidiani nazionali del
tipo di quelli che esistono in altri paesi.
Infatti, in Italia non esiste per 1'uienie
pubblicitario un quotidiano che abbia una
diffusione pressoché uniforme per {uito il
territorio nazionale. Abbiamo, viceversa,
quotidiani con diffusione a caratlere regio-
nale o interregionale o provinciale che si
differenziano notevolmente anche per quan-
to riguarda la ripartizione degli investi-
menti pubblicitari.
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Posso parlare con maggiore cognizione
di causa per i quotidiani con diffusione
a carattere provinciale, in quanto la so-
cieta che rappresento gestisce la pubblicita
per giornali provinciali.

A questo proposito posso dire che la
ripartizione degli investimenti pubblicitari
sui quotidiani provinciali & la seguente:
per un 30 per cento sono destinati alla
pubblicitd nazionale e per un 70 per cenlo
alla pubblicita locale. Per cui il gettito
delle campagne nazionali sui quotidiani a
caratiere provinciale incide solamente per
il 30 per cento del ricavalo totale.

E a tutti noto che gli edilori devono
contare solo su due voci per quanto ri-
guarda le entrate; cioe, il ricavato della
vendita e il ricavato della pubblicita.

Per cid che concerne i quotidiani a ca-
ratlere provinciale posso dire con assoluta
certezza che nessuno raggiunge quell’idea-
le 50 per cento che da studi fatti permet-
terebbe la quadratura dei bilanci; ciod, le
entrate dovrebbero essere divise equamente
tra la pubblicitd e la vendita.

Vorrei brevemente soffermarmi anche
sulle funzioni, le ragioni e gli scopi delle
concessionarie, in quanio potrebbe sorgere
la domanda del perché dell’esistenza, a
differenza di quanto avviene in altri pae-
si, delle concessionarie,

Le concessionarie risalgono al secolo
scorso per quanto riguarda la stampa ita-
liana, e sono aziende che gestiscono di-
rettamente la pubblicitd, cioé tuito cid che
viene pubblicato a pagamenio sulla stampa.

La prima funzione delle concessionarie
¢ quella di permettere una gestione comu-
ne a diversi giornali, ciod una gestione
che possa interessare il maggior numero
possibile di giornali al fine di avere una
suddivisione di spese che sia sopportabile
per ciascun ediiore. Infatti, sarebbe impos-
sibile per un giornale provinciale avere
una organizzazione pubblicilaria che gli

permetta di raggiungere tutti gli utenti
esistenti sul territorio nazionale.
L’altra funzione delle concessionarie,

che in questi ultimi anni é andata sem-
pre piu aumentando di importanza, &
quella di finanziatrici delle aziende edilo-
riali. Infatlti, a causa della crisi delle
aziende ecditoriali e dei relativi bilanci, ci
vediamo costretti ad anticipare ai quoti-
diani quanto deve essere loro versato qua-
le corrispellivo della pubblicita,

Inoltre, mentre fino a pochi anni fa,
la nostra faitura veniva- pagata dall’inser-
zionista a 30 oppure 60 giorni di distanza
dall’avvenuta pubblicazione, ora il paga-
menio avviene normalmente a 120, 150 o
addirittura 180 giorni. Per cui, finanzia-
mo con anticipi, normalmente, di sei mesi
le aziende editoriali; questi finanziamen-
ti a noi costano perché dobbiamo aspet-
tare il pagamento delle fatiure. Abbiamo
delle organizzazioni sempre piu costose e
pesanti, e siamo diventati, come ho detto,
dei veri e propri finanziatori, e in misura
piuttosto notevole, degli editori.

Questi i motivi che ci spingono a ri-
chiedere - almeno ¢ quanto faccio io -
in favore della stampa dei crediti agevo-
lati onde ci sia data la possibilita di con-
tinuare con questi finanziamenti, senza
che le spese di essi ricadano completa-
mente su di noi.

Sono a disposizione degli onorevoli de-
putati per ogni chiarimento,

EBOLI, Presidente della SIPRA. Perso-
nalmente e come presidente della societd
SIPRA concordo con quasi fulte le consi-
derazioni che sono state fatle; su una cosa
non mi sentirei di essere completamente
d’accordo, e cioé sul fatto che la pubbli-
citA possa essere difficilmente aumentabile.

Innanzituito, vorrei cominciare con il
dire una cosa, che ritengo essenziale per
tutti. Che cosa & la pubblicitd ? Essa & un
fatto essenzialmente commerciale. Stante
questo fatlo, 1'utente della pubblicita, nel-
lo scegliere il veicolo pubblicitario, fa i
suoi conti, vede cioé il costo. Ed il costo
del messaggio pubblicitario sui quotidiani
é indubbiamente molto forte. A conferma
di quanto sto dicendo, vorrei citare alcuni
dati, e prego gli amici di correggermi se
Sono in errore.

Il costo di una pagina in bianco e
nero, in rapporto alla tiratura, passa da
lire 8,15 a 14,57 per i quotidiani capi
zona; da lire 7,96 a lire 46,35 per i gior-
nali «due», ciog di minore rilevanza in
campo nazionale, o per giornali locali.

Queste sono le cifre, Per quanto con-
cerne la stampa periodica il costo di una
pagina in bianco e nero, sempre in rap-
porto alla tiratura, va da lire 3,34 a lire
4,86 per le lestale femminili (Giota, Ami-
ca, eccetera) e da lire 2,47 a lire 4,82 per
testate come Gente o Epoca; per quanto
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concerne le teslale di opinione, come
L’Espresso, L’Europeo, Panorama, eccetera,
il costo va da lire 4,30 a lire 12,27.

Il costo del messaggio televisivo, sem-
pre in rapporto all’ascolio, va da lire 0,25
a lire 0,80, mentre quello radio passa da
lire 0,10 a lire 0,80. Per il cinema, anche
se l'importanza & relativa, il coslo va da
lire 3,61 a lire 8,63.

Le tariffe, dunque, sono relative a que-
sti cosli, e mi pare opportuno sottolineare
che le tariffe stesse, specialmente per il
settore che interessa la SIPRA, sono le
piu basse in Europa.

Ora, si capisce bene perché, effetiuato
un controllo dei costi, il favorito sia il
messaggio radiotelevisivo, in quanto il suo
costo & notevolmente piu basso di quello
della stampa quotidiana e periodica. Vi é
da aggiungere anche una cosa: il messag-
gio radiotelevisivo entra in ogni casa, si
rivolge, in sostanza, a dieci milioni di
ascoltatori.

Un aliro elemento di privilegio del mes-
saggio radiotelevisivo ¢ dato anche - di-
ciamo: putroppo - dalle isole di arretra-
lezza culturale che ancora esistono nel
nostiro paese: indubbiamente & piu facile
sentire il messaggio che leggerlo, o perché
si & analfabeti o perché i giornali non
arrivano.

E chiaro, quindi, che in una scala di
valori le immagini accompagnate dal suono
vengano prima di quelle stampate e fisse.

Si dice anche che la contrazione della
pubblicita sui quotidiani sia delerminata
dalla forza degli investimenti nel mezzo
televisivo. Debbo dire che ho dei dubbi
in questo senso; la pubblicita radiotelevi-
siva & veramenie trainanle dovendo piani-
ficare gli investimenti. Infatli, in base alla
convenzione in atto tra lo Slalo e Ia
RAI-TV non si pud andare al di la di
un certo tempo; questo & rispetlato, anzi,
siamo al di soito di esso, cioé di quel
famoso 5 per cento fissato dalla conven-
zione: siamo sul 4 per cento.

Questo limite tra l’altro sarebbe aumen-
tabile con decreto governativo, ma in ogni
modo in questo momento siamo al 4 per
cento, Chi deve pianificare un suo inve-
stimenio pubblicitario, che & fatto a volie
di miliardi, evidentemente accede per
quanto pud al mezzo radiotelevisivo, che
ha una funzione trainanle, a parle quello
che abbiamo potuto vedere nel nostro stes-

so paese, dove generalmente 1'incremento
dell'investimento pubblicitario radiotelevisi-
vo ha comportato mediamente !'incremento
anche dell'investimento pubblicitario sulla
stampa. E qualcosa di analogo a quanto
accade negli altri paesi europei; nella
Germania federale la commissione Mi-
shell & arrivala alla conclusione che I'in-
cremento dell’investimento radiotelevisivo
non annulla praticamente l’investimento nel
mezzo della stampa.

Questo ¢ quanto desideravo esporre alla
Commissione, pronio a rispondere a quelle
domande che mi verranno poste,

PRESIDENTE. Mentre invilo i colleghi
che lo desiderano a preparare le loro do-
mande, comincio con il porne una io. Qual
¢ il rapporto di impegno, in percentuale,
ira la grande e la piccola pubblicita ?

LANFRANCHI, Consigliere delegato del-
la SPI. Le slatistiche possono variare da
concessionaria a concessionaria: dipende
dalla proporzione fra gestiti piu imporianti
e gestiti meno importanti, I1 doitor Mi-
chiara ha indicato la percentuale per
quanto si riferisce alla pubblicita provin-
ciale, precisando cioé¢ che essa & per il
70 per cento locale e per il 30 per cenlo
nazionale, I giornali piu importanti do-
vrebbero grosso modo registirare una per-
centuale di 50 per cento locale e 50 per
cento nazionale, e gli altri un 60 per
cento locale e 40 per cento nazionale. Co-
munque la pubblicitA nazionale non do-
vrebbe mai superare quella locale.

PRESIDENTE. Vorrei ancora chiedere:
qual ¢ il meccanismo attiraverso il quale
giunge la pubblicita ai quotidiani? Non
mi riferisco naturalmente al privato che
fa il suo piccolo annuncio, ma alla gran-
de pubblicitad: c¢id avviene tramite le agen-
zie di pubblicita o gli uffici di pubbli-
cita? E questa differenza quali incidenze
comporla ?

LANFRANGCH!, Consigliere delegato del-
la SPI. 1/utenza nazionale si divide in due
gruppi: uno gestisce in proprio in suo
budget pubblicitario, nel senso che dispo-
ne di uffici tecnici interni, altrezzati, che
preparano le campagne pubblicilarie e le
distribuiscono direttamenie alla concessiona-
ria o ai vari mezzi di diffusione; c’é
quindi un rapporto dirello tra ulente e
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mezzo. Un aliro gruppo si serve invece
delle agenzie specializzale -~ le famose
agenzie di tipo «americano»: in questo

modo c’¢ in primo luogo un rapporio tra
utenle e agenzia, e poi interviene l'agen-
zia che distribuisce, tramiie le concessio-
narie, la pubblicilh dei suoi clienti. L’u-
tenza che si serve delle agenzie rappre-
senta 1'80 per cento, quella che accede
alla pubblicita direttamente il 30 per
cento; non esistono veramente slatistiche
precise in proposito, ma fornisce una va-
lutazione di massima.

PRESIDENTE. Questi due differenli mo-
di comportano un coslo diverso.

LANFRANCHI, Consigliere delegato del-
la SPI, C'¢ una differenza di costo, in
quanto le agenzie affermano che distri-
buendo l!a pubblicitd ai mezzi otiengono
una percentuale che varia dal 5 al 15 per
cento, e che quindi ristornano questa per-
centuale agli utenti, nel senso che gli
utenti che si servono delle agenzie prati-
camente non dovrebbero avere nessun ag-
gravio di costi, che dovrebbe essere sop-
portalo dai mezzi. Quesia & la differenza
ufficiale, legale. G’¢ poi una situazione
praticaz il grosso uiente che non si serve
dell'agenzia prelende gli slessi vantaggi
che avrebbe servendosi della mediazione
dell’agenzia. Il ristorno insomma va al
cliente, anche se non c’¢ il itramite del-
I'agenzia,

PRESIDENTE. Negli altri paesi d’Eu-
ropa le entralie dei quotidiani sono costi-
tuile per il 60 per cento dalla pubblicila
e per il 40 per cenlo dalle vendite. Come
si spiega questo diverso rapporto, secondo
le vostre valulazioni?

MAESTRO, Presidente della SPE. In
Italia noi abbiamo parecchi settimanali che
assorbono una fortissima cifra: quesii sel-
timanali sono in gran parle indirizzati alle
famiglie e alle donne, e gli acquisti ven-
gono sempre aliribuiti alle donne. Per
questo gli utenti della pubblicitd cercano di
colpire chi deve acquistare o chi comunqgue
consiglia 1'acquisto. I quolidiani invece
hanno in prevalenza una popolazione ma-
schile, che paga, ma che poche volte de-
ctde. Ecco, in questo consiste la differenza
fra gli allri Statt e I'Italia. Inolire, vi &

da considerare la diversitd della diffusione
in Italia: noi non abbiamo puiroppo una
grande diffusione; pochi giornali superano
il mezzo milione di copie, tuiti gli altri
si dibattono sulle 300250 mila copie, ed
alcuni sono sulle 60-50-30 mila copie. Nel
nosiro paese esistono 75-80 quotidiani, ed
una diagnosi della situazione in cui essi
versano 1'ha fatta efficacemente [’avvocato
Eboli, che ha traccialo un quadro preciso
delle difficolta in cui essi si dibattono. Il
costo di conlalto dei quotidiani con gli
ulenti della pubblicita & molto piu elevalo
di quello di qualsiasi aliro mezzo: questa
la difficolta piu grave che devono affron-
tare i quotidiani italiani, e una tale posi-
zione di svantaggio risulla dal confronto
con la radio e la televisione. Oggi la te-
levisione con 7-8-10 milioni ha un '’ Caro-
sello ’, che viene visto da 10-12 o persino
20 milioni di persone: noi per raggiun-
gere questa diffusione, non si sa che cosa
dobbiamo fare. E un problema onorevole
presidente, che dev'essere attentamente
considerato, perché puriroppo per esso non
c'® nulla da fare. I giornali senza pub-
blicitA sono destinati a morire; possono
vivere quelli che hanno interessi politici,
interessi di gruppi industriali, ma l’infor-
mazione abbastanza obieltiva, serena, se
non ha la possibilitA di far quadrare i
propri bilanci, non pud sopravvivere. La
difficolta di diffusione & tecnica, perché
non abbiamo i luoghi di vendila, e pra-
tica, in quanto purtroppo gli italiani leg-
gono poco il giornale, cosi come i libri
e tutta l'altra stampa. Se non si riuscird
a dare una spinta alla pubblicitd sui quo-
tidiani, allora 1'asservimento, la concentra-
zione, 1’'annullamento delle testate sara
inevitabile, perché l'introito pubblicitario &

di essenziale importanza per le aziende
giornalistiche.
Un aliro punto importante che deve

essere chiarito & il seguente: la pubblicitd
sui quotidiani non deve essere aiutata da
parle governativa. La pubblicita deve es-
sere acquistata dal cliente che crede in
questo mezzo, che ne ha bisogno: non
puo essere imposla, perché in questo caso
non avrebbe piti scopo. Debbo pero dire
che, a mio giudizio, i ministeri dovreb-
bero avvalersi della stampa - che & il mez-
zo piu adatlo perché raggiunge tutli i ceti
della popolazione - per pubblicizzare le
loro inizialive: io rilengo che questi enti
avrebbero inleresse a condurre una cam-
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pagna pubblicitaria. Essi vendono pro-
grammi, non prodotli, e sarebbe quindi
giusto che suddividessero la loro pubbli-
citd fra tutti i quotidiani italiani, Comun-
que tengo a precisare che gli investimenti
pubblicitari in Italia sono ancora infini-
tamente inferiori a quelli che si registrano
all’estero: il seliore nel nostro paese &
ancora in via di sviluppo.

Riferendomi poi a quanto esposto in
precedenza dal collega Eboli, debbo far
rilevare che la SIPRA pratica dei prezzi
con i quali noi non possiamo competere.

Desidero infine aggiungere alle afferma-
zioni del collega Michiara, che i giornali,
praticamente, vivono grazie al credito che
noi concediamo: molti quotidiani, in ef-
fetti, non hanno alcuna possibilith di dare
delle garanzie alle banche, le quali sono
restie a concedere dei fidi. Sarebbe vera-
mente provvidenziale perlanto la definizio-
ne di un sistema che ci permeliesse di
non risentire troppo degli sforzi finanziari
che facciamo in questo senso,

NICCOLAI GIUSEPPE. Il cavalier Mae-
siro ha dichiarato che la pubblicita afflui-
sce preferibilmente verso i quotidiani di
informazione che non siano specificatamen-
te politici; I’avvocato Eboli, per conto del-
la SIPRA, non ha contestalo quesia affer-
mazione.

Vorrei sapere ora per quale motivo la
SIPRA abbia appaltato la pubblicity di
quattro giornali di partito assicurando loro,
(almeno cosi risulta dai dati in mio pos-
sesso), un minimo garantito che supera il
mezzo miliardo all’anno, al netto di ogni
spesa di produzione. Questi giornali han-
no - e qui mi sembra pertinente 1’osser-
vazione del cavalier Maestro — una tira-
tura limitata: nessun inserzionista sarebbe
disposto a porre annunci su questi fogli.
Di quali argomenii si serve allora la
SIPRA per convincere questi operalori a
effettuare la propria pubblicitd su tali quo-
tidiani? B esallo affermare che la SIPRA
adopera un argomento principe: « rivolgiti
al giornale che ti indico, altrimenli non
ti permetterd di reclamizzare 1 tuoi pro-
dotti in televisione? » Poiché le rendite
pubblicitarie costituiscono le enirale piu
cospicue di un giornale, quali sono le con-
seguenze di un tale comporlamento della
SIPRA? A loro giudizio & esalla la dia-
gnosi secondo cui le aziende, puntando

principalmente sulla pubblicita televisiva,
mettono in crisi i giornali non legati alla
SIPRA ? Condividono 1'opinione del dottor
Boggi, er amministratore della RAI, per
cui, attraverso la SIPRA, la RAI condi-
ziona la voce dei partiti tanlo che, diffi-
cilmente, sui giornali con pubblicitd SIPRA
si leggeranno critiche alla RAI?

EBOLI, Presidente della SIPRA. La que-
slione mi pare contraddittoria in quanto o
questi giornali sono in attivo o non lo sono;
se non lo sono significa che la potenza di
questa societa & molio relativa.

NICCOLAI GIUSEPPE. Il secondo aspet-
to della questione riguarda le tariffe, in-
fatti si dice che !'inserzionista, per i gior-
nali consigliali dalla SIPRA, non paghi la
tariffa piena, ma al contrario concordi un
forfail; poi la SIPRA da ai giornali la
tariffa piena. E questa la ragione per cui
la SIPRA, muovendo un gran numero di
miliardi ha un fatturato di circa 80 mi-
liardi di lire e un passivo di 700-800 mi-
lioni di lire? Se cosi & si dovrebbe arri-
vare alla amara conclusione che milioni
delio Stato cioé di contribuenti pagano la
RAI-TV perché uccida la liberta di stam-
pa in lalia.

EBOLI, Presidente della SIPRA. Innanzi-
tutto vorrei cominciare dall’ultima delle do-
mande che mi sono state rivolte. La SIPRA
non ha passivi di alcun genere, e questo lo
possiamo garantire con bilanci pubblici.
Inoltre, vorrei far rilevare all’onorevole
Niccolai che la cifra di 80 miliardi di
lire a cui faceva riferimento & il fatturato
globale sul quale la entith del falturato
dei cosiddetti giornali politici ¢ veramente
irrisorio; infatti, per quanto riguarda il
fatturato _della stampa quotidiana, siamo
su una cifra di 3.600 milioni di lire circa.
Bisogna tenere presente che in questa ci-
fra sono compresi anche giornali come
il Corriere mercantile, la Gazzelta del
luned:, ili Momento Sera, Tutlosport, 1l
Mattino, 11 Corriere di Napoli, Sport sud,
Sport del Mezzogiorno e La Gazzetta del
Mezzogiorno.

Per quanlo riguarda in modo partico-
lare i dati relalivi ai seguenti giornali:
Avanti! 1l Popolo, La Voce Repubblicana
e I'Umanita essi sono nell'ordine rispetti-
vamente: 160 milioni di lire come mini-
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mo garantito ed un fatturalo di 288 mi-
lioni di lire; 132 milioni di lire di mi-
nimo garantito ed un falturalo di 169 mi-
lioni di lire; 120 milioni di lire di mini-
mo garantito ed un fatturato di 113 mi-
lioni di lire, ed infine 120 milioni di mi-
nimo garantilo ed un fatiuraio di 88 mi-
lioni di lire.

NICCOLAI GIUSEPPE. Vorrei conosce-
re il periodo in cui la SIPRA entra nel
mercalo pubblicilario quale concorrente
delle allre concessionarie di pubblicitad. E
esatto dire che la SIPRA si presenld nel
campo pubblicitario prepotentemente quan-
do dal centrismo si passdo all’esperimento
del centro-sinistra ?

EBOLI, Presidente della SIPRA. 1 primi
contratti risalgono al 1941-1942.

CARULLO, Rappresentante della SIPRA.
Nel 1941 in un’assemblea della SIPRA si
delibero di iniziare l'attivita della pubbli-
citd sulla stampa a fianco di quelle che
erano state fino ad allora le forme tradizio-
nali di pubblicita.

NICCOLAI GIUSEPPE. Quando iniziano
i « grandi affari » della SIPRA ?

CARULLO, Rappresentante della SIPRA.
Non si pud dire con esattezza quando inizia
la espansione della SIPRA; comungque, piu
o meno possiamo dire che 1'ampliamento de-
gli affari della SIPRA coincide con il suc-
cesso della pubblicilA in genere.

NICCOLAI GIUSEPPE. Ritengo che 1’in-
gresso della SIPRA nella scena politico-
pubblicitaria avvenga prepolentemente con
il mezzo televisivo, E esatto?

CARULLO, Rappresentante della SIPRA.
Puo darsi che ella individui una coincidenza
in questo dato. Direi, proprio per la consue-
tudine che ho con questa societd, che la
pubblicity televisiva ha condizionalo il
processo di espansione della SIPRA ini-
ziato nel 1941. Ripeto, lo ha condizionato,
e non vale la pena di ricordare gli ultimi
provvedimenti che lo stanno ulteriormente
condizionando.

POZZILL1, Rappresentanie della SIPRA.
Il rapporto fra i! nostro mezzo e gli altri,
che raggiungono circa 1'80 per cento, non
¢ stato mai cambiato; su una stima di

circa 300 miliardi, abbiamo sempre rap-
presentato un 20 per cenio e, nonostante
I'espansione della pubblicita radiotelevisiva
di questi ultimi anni, siamo sempre su
quesia percentuale, in quanto anche tutti
gli altri si sono avvantaggiati della nuova
siluazione,

Sono slate citate innumerevoli cifre,
ma dobbiamo precisare come esse vengono
determinate. Noi anticipiamo delle cifre
come minimo garantito, e poi ci rifacciamo
con le varie iniziative; teniamo presenle
che la SIPRA non finanzia nessuno.

NICCOLAI GIUSEPPE. Pubblicita su
settimanali politici ne fate? Per esempio
sul Tempo illustrato?

POZZILLI, Rappresentante della SIPRA.
E I’emanazione di un altro ente.

NICCOLAI GIUSEPPE. 1 concessionari
dovrebbero allora essere contenii della fun-
zione della radiotelevisione allora ?

POZZILLI, Rappresentante della SIPRA.
Non dimentichiamo che oltre certi limiti
non possiamo andare: la commissione ci
condiziona anche i « Caroselli », che ab-
biamo finito e quindi non possiamo certo
far promesse in cambio di qualche altra
cosa.

MALAGUGINI. La mia prima domanda
si riferisce ad una risposta giad data, ma
che, certamenie per mia colpa, non ho
ben recepito.

Vorrei sapere come st forma il rap-
porto ira utente concessionario e il sup-
porio giornale quolidiano; in particolare,
desidererei sapere come nel rapporto tra
concessionario e supporto si arriva alla de-
terminazione dei minimi garantiti.

MAESTRO, Presidente della SIPRA. Per
quanto concerne il come si forma il rap-
porto tra concessionario e l'utenie della
pubblicita, debbo dire che la cosa & ab-
bastanza semplice. Ognuno di noi ha
un’organizzazione di vendita formata da
tanti produtiori che operano nella zona in
cui il giornale viene diffuso. Questi produtl-
tori visitano i clienti; essi rappresentano
degli indipendenti per una parte, mentre
per la restante si appoggiano alle agenzie.
Oltre a questa pubblicitd che viene procu-
rata dai produllori con visite a clienti, vi
¢ anche quella che giunge direttamente agli
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sportelli in modo spontaneo (mi riferisco ai
necrologi e agli annunci economici).

Queste le forme con le quali inizia il
rapporto con il cliente. Per quanto con-
cerne il rapporio fra noi e gli editori per
la questione del minimo garantito, debbo
dire questo: i giornali non nascono cer-

sciamo tutti la tradizione alla quale si
uniformano, la tiratura che hanno, il pub-
blico al quale si rivolgono, e quindi che
cosa hanno da offrire, In base a questi
elementi che vengono naturalmente (ira-
dotti in cifre, noi possiamo formulare le
nostre proposte. Vi sono o almeno vi era-
no anche dei giornali che davano in con-
cessione a percentuale; ma ora non ne esi-
stono pid. Quasi tutti vogliono un minimo
garantito per cercare di quadrare i conti.
Gli amministratori vogliono sapere esatta-
mente su quanto possono contare per quan-
lo concerne la pubblicita.

MALAGUGINI. In relazione a questa
risposta, debbo dire che i dati che ho esa-
minato, la cui autenticitA per altro non
posso certo garantire, mettono in evidenza
alcune contraddittorietd. Vi sono dei gior-
nali che pur avendo un minimo garantilo
molto alto hanno una diffusione di gran
lunga inferiore ad altri giornali che, pure,
hanno un minimo garantito inferiore.

MAESTRO, Presidente della SPE. 11 mi-
nimo garantito & la conseguenza delle in-
serzioni. Vi sono dei giornali che non
hanno una grande tiratura, ma hanno delle
zone di diffusione ben precise e dove sono
veramenie i primi.

II minimo garantito non & certamente
rigido: esso costituisce I'indice della forza
pubblicitaria del giornale. I conti sono
strettamente economici. Vi sono dei quoti-
diani che hanno una grande tiralura, ma
una pubblicitd non forte, perché essi sono
dispersi su tutto il territorio nazionale e
quindi la loro azione pubblicitaria non ha
una forza concentrata. Il giornale finan-
ziario 24 Ore, invece, ha, ad esempio, una
tiratura non uguale a quella di un gran-
dissimo giornale, ma ha un forte « inserito »
pubblicitario, in quanto ha un grande pre-
stigio nel suo setiore. Cosi pure i giornali
non ad eccezionale liratura, come il Gior-
nale di Brescta, L’Arena di Verona, hanno

un forie inserito pubblicitario, in quanto
sono imporianti nelle loro zone di diffu-
sione,

MALAGUGINI. Quindi la situazione ot-
timale, da un punto di vista pubblicitario,
¢ quella dei giornali locali, secondo lei.

MAESTRO, Presidente della SPE. Cer-
to, e questi sono i miei giornali! Con
i giornali locali, in certi posti, ci si vive
e ci si muore, ed & per queslo che tlali
giornali hanno un «inserito» pubblicita-
rio molto elevato.

MALAGUGINI. Alla sua risposta si col-
lega un’altra domanda che volevo porre
ai nostri ospiti di stasera: come sono rag-
gruppate (chiedo i nominativi) le teslate
dei 76 quotidiani italiani per le grandi so-
ciefd concessionarie ?

MAESTRO, Presidente della SPE. La
mia societa ha: Il Giorno di Milano, La
Nazione di Firenze, il Paese Sera di Roma,
il Giornale di Sicilia, Il Giornale d’ltalia,
lo Stadio di Bologna, il Roma di Napoli,
il Napoli Notte, L’Adige di Trenlo, ecc.

MALAGUGINI. E la suddivisione della
pubblicitd come viene realizzala nell’ambi-
to di queste varie testate dalla societd con-
cessionaria della pubblicitd stessa ?

MAESTRO, Presidente della SPE. Ogni
giorno acquisisce la pubblicitd per suo con-
to; la suddivisione della pubblicitd viene
fatta in base alla scelta del cliente; se que-
sto mi ha richiesto una pubblicitd su certi
giornali per un determinato millimetraggio,
non & che io possa prendere anche solo
cinque millimetri e darli ad un altro gior-
nale non richiesto dal cliente.

MALAGUGINI, Salvo naturalmente le
suggestioni all'atto della decisione...

MAESTRO, Presidente della SPE. Natu-
ralmente quando siamo al tavolo delle trat-
tative, io porto la discussione in un cerlo
modo, ma quando il contratto & stipulato.
resta la decisione del cliente.

CARACCIOLO, Presidente della Publi-
kompas. La nostra socield ha in gestione
La Stampa, Stampa Sera, La Gazzetta dello
Sport e 1'Allo Adige.
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LANFRANCHI, Consigliere delegato del-
la SPI. La nostra societd & concessionaria
della pubblicita di parecchi quotidiani:
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’Unita, sempre a Milano, la
Gazzetta del Popolo a Torino, Il Lavoro
Nuovo a Genova, La Provincia di Gomo,
la Liberta di Piacenza, I’Avvenire di Bolo-
gna, 1l Telegrafo di Livorno; a Roma ab-
biamo il Corriere dello Sport, altualmente
H Tempo, La Voce Repubblicana, il gior-
nale Ore 12, Il Secolo ’ltalia; La Sicilia
a Catania, L’Ora a Palermo, il Corriere
del Giorno a Taranto, a Bari La Gazzella
del Giorno; abbiamo inolire un giornale
di Cosenza ed uno di Varese, L'Unione
Sarda a Cagliari e La Nuova Sardegna a
Sassari, pit una ventina di settimanali.

ARTIOLI, Rappresentante della SIP. La
nostra socield & concessionaria de: Il Mes-
saggero, di Roma, e a Genova I/ Secolo
XIX e L’Avvisatore Marittimo.

MICHIARA, Consigliere delegato della
Societa A. Manzoni & C. Noi abbiamo
L’Eco di Bergamo, il Giornale di Bergamo,
il Giornale di Brescia, La Provincia di
Cremona, L’Ordine di Como, la Gazzella
di Mantova, L'Arena di Verona, Il Gior-
nale di Vicenza, la Gazzelta 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 Gazzeltino di Vige-
vano.

MALAGUGINI, Poiché uno dei punti
sui quali maggiormente ¢ rivolta la no-
stra altenzione, nel corso di questa inda-

gine, & quello relativo alla concenlrazione
della proprietd nelle testale dei giornali,
vorrei sapere da loro se esisiono parteci-
pazioni proprietarie delle societdy concessio-
narie di pubblicitd all'interno delle azien-
de editoriali o, viceversa, delle aziende
editoriali all'interno delle societa concessio-
narie di pubblicila.

MAESTRO, Presidente della SPE. Gredo
che non esistono interessenze del genere:
faccio una piccola eccezione personale, es-
sendo contemporaneamente presidente della
SPE e comproprietario de 1l Telegrafo, de
Il Resto del Carlino, ecc.

CARACCIOLO, Presidente della Publi-
kompass. La Stampa ha un’interessenza
nella nostra societa.

LANFRANCHI, Consigliere delegato del-
la SPI. La nostra societda ha avuto delle
interessenze attraverso gli anni: in questo
momento non ne ha, né dei giornali han-
no interessenze nella Publikompass.

ARTIOLI, Rappresentante della SIP. Nel
caso della SIP, la proprietd dei due giornali
principali 1l Messaggera ed Il Secolo XIX
¢ anche quella della concessionaria di
pubblicitd, A fianco di questi due giornali,
abbiamo, come ho delto, solo L'Avvisalore
Marittimo, che & un giornale di informa-
zioni economico-marittimo,

MICHIARA, Consigliere delegato della
Societa A. Manzont & C. Per quanito ci
riguarda, non vi sono interessenze né da
parle degli editori nella nostra societh, né
da parte della A. Manzoni & C. nel cam-
po editoriale. Questa comunione di inte-
ressi, a nostro avviso, non sarebbe con-
forme ai canoni della deontologia,

MALAGUGINI. A loro giudizio, esiste
una dimensione oltimale del giornale ri-
spetto al tasso di diffusione, ed una di-
mensione otltimale nei riguardi dello spa-
zio da dedicare rispellivamente alle nolizie
ed alla pubblicitd ?

MAESTRO, Presidente della SPE. Per
quanto riguarda lo spazio da concedere ri-
spettivamente alle notizie ed alla pubbli-
citd, esistono delle regole fisse. La pubbli-
citd pud occupare, come limite massimo, il
40 o il 45 per cento dei giornali pit impor-
lanti: negli altri casi, lo spazio pubblici-
tario pud variare dal 20 al 25 per cento.
Naturalmente, quanto piu & esleso lo spa-
zio dedicalo alla pubblicitd, tanto mag-
giore & il numero delle pagine del gior-
nale. Queste regole, comunque, Ssono os-
servate da quasi tulli i giornali perché
economiche.

MALAGUGINI. In presenza della con-
correnza del mezzo radiotelevisivo, mi
sembra che l'orientamento su scala mon-
diale sia quello di creare giornali a di-
mensione regionale o, al massimo, inter-
regionale. Ho sentito parlare prima di
giornali di dimensione nazionale (che, per
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altro, non mi pare esistano pid): sotto
questo profilo, allora, qual & a loro giu-
dizio la dimensione otlimale di un gior-
nale? O forse a tale riguardo & pia oppor-
tuno parlare di un qualcosa che deve es-
sere riferilo alle singole condizioni parti-
colari ?

CARACCIOLO, Presidente della Publi-
kompass. In una zona ricca, avere un
giornale ad alta tiratura significa poter
effeltuare campagne pubblicitarie abbastan-
za eslese, mentre, ad esempio, un gior-
nale che avesse una grande diffusione in
Sicilia probabilmente sarebbe privo di sup-
porto commerciale. Io rilengo che esisia
un rapporto complicato tra il livello delle
tariffe che possono essere fissate, ed il ri-
cavo delle vendite. Non credo comunque
che un giornale possa sopravvivere se non
riesca a raggiungere almeno 20 o 25 mila
copie di tiratura: ed in questo caso potrad
rimanere in vita solo nel caso in cui fac-
cia parte di solide concentrazioni.

MALAGUGINI, Vorrei infine sapere se,
a loro giudizio, non sia opportuna, o
quanto meno auspicabile, una forma di
autocontrollo dei conienuti pubblicitari, ten-
dente ad evitare iperboli nella reclamizza-
zione dei prodotti.

MAESTRO, Presidente della SPE. Esi-
ste un codice della pubblicitad elaboralo dal-
la Federazione della pubblicita, dalla OPT,
dall’'UPA e dalle societda concessionarie, che
proibisce alcune formule pubblicitarie. La
pubblicita deve essere veritiera: non si
possono reclamizzare qualitd che il prodot-
to non possiede, né si possono usare formu-
le che qualifichino il proprio prodolito il
« migliore fra tutti ».

BUBBICO. Vorrei avere alcune notizie
circa gli organi cui & devoluto il controllo
della osservanza del codice della pubblicita
da parte delle societd interessate,

MICHIARA, Consigliere delegato della
Societa A. Manzoni & C. La Federazione
italiana di pubblicith, di cui sono presi-
dente, si & fatta promotrice della elabora-
zione di un codice di lealtdh pubblicitaria
che & siato variato nel tempo e che da
due anzj funziona su nuove basi. Tale co-
dice & stato sottoscrilio dalla Confedera-

zione generale di pubblicita che raggruppa
tutti gli organi interessati, dalla Federa-
zione degli edilori di giornali, alla RAI,
dall'UPA alla FEDERPRO, alla FIP. Noi
cerchiamo di attenerci scrupolosamente a
questa normaliva e c¢i siamo impegnati an-
che a sottostare alle decisioni che i] giuri
dovesse prendere. Esiste un comitalo di
accertamento che ha il compito di pro-
muovere le cause e di istruire gli even-
tuali giudizi che fossero proposti da terzi:
qualsiasi cittadino italiano pud denunciare,
attraverso il comitato, qualsiasi forma pub-
blicitaria che non rilenga veriliera e leale,
0o quanio meno non conforme ai canoni
stabiliti dal codice. 11 giuri, che & com-
posto da magistrati — ed & quindi al di
sopra di qualsiasi parle — pud decidere
che la campagna pubblicitaria incriminata
venga immediatamente sospesa, il che, evi-
dentemente, provoca un danno economico
non indifferente ai promotori; quest’'organo
giudicante, perd, non pud comminare Ssan-
zioni civili o penali. Pud invece far pub-
blicare la sentenza. In questi ultimi due
anni sono slate discusse 45 cause, con vari
risultati: il giuri comunque non siede in
permanenza, ma con sempre maggiore fre-
quenza e noi. abbiamo fiducia che con il
lempo - in questo campo non si improv-
visa — il setlore pubblicitario possa essere
disciplinato nel senso che tutti auspi-
chiamo.

Volevy richiamarmi ai cosiddetti minimi
garantiti per precisare, anche se la cosa
pud sembrare ovvia, che normalmente il
minimo ‘non prescinde dalla riparlizione
dei ricavi; cio®, esiste una ripartizione tra
editlori e concessionarie dei ricavi pubbli-
citari ed in piu le concessionarie garanti-
scono un minimo sulla parte di competen-
za dell’edilore.

MALAGUGINI, Desidero rivolgere una
domanda al presidente della SIPRA per
conoscere la sua valutazione a proposito
dell'articolo 6 della convenzione tra Io
Stato e la RAI che ad una lettura non
particolarmente altenta sembrerebbe signifi-
care la fine di qualsiasi atlivita pubblici-
taria della SIPRA nel campo dei quoli-
diani,

In pralica, cosa significa il testo della
convenzione per la SIPRA?

EBOLI, Presidente della societd SIPRA.
In pratica l’articolo 6 del decreto di pro-



192

SECONDA COMMISSIONE PERMANENTE

roga della convenzione riprende il vecchio
articolo 4 della convenzione del 1951 1la
dove afferma che la RAI procedera alla
pubblicita radiofonica e televisiva diretta-
mente oppure attraverso una societd colle-
gata; quindi non c¢’¢ nulla di nuovo, se
non il capitale sociale che & stato trasferito
dall’IRI alla RAI. Inoltre le attivitd pub-
blicitarie della societd devono essere limi-
tate alla parte radiotelevisiva della SIPRA.
C’¢ da aggiungere che siamo ancora in pe-
riodo di proroga e quindi non sappiamo
cosa si verificherd con la nuova conven-
zione e se la RAI gestira direlltamente la
pubblicitd radiotelevisiva.

Per quanto riguarda [I’altra domanda,
ciog il trasferimento del capilale azionario
e la limitazione dell’altivitd della SIPRA,
vorrei dire che sono cose stabililte per de-
creto, e pertanto la SIPRA si ¢ attenuta
al testo del decreto stesso, e difatti non
abbiamo stipulato nessun nuove contratlo
pubblicitario,

Personalmente sono convinlo che sa-
rebbe stato meglio che non si fosse tra-
sferito il pacchetto azionario, perché in
questo modo la funzione pubblicitaria del-
la societd sarebbe risultata pia chiara,

Per cid che concerne il problema delle
altivita diverse da quelle radiotelevisive,
devo dire che il falturalo pubblicitario per
il seltore della stampa rappresenia, nei
confronti del fatturato globale, una eniita
del tutto trascurabile.

Considerando cid che si & deilo prima
a proposito dei minimi garantiti, vorrei
dire che non ritengo che attraverso 1la
stampa si possano modificare sostanzial-
mente certe linee e certe particolari im-
postazioni,

Per ¢id che si riferisce al cinema, sono
un convinto asseriore della pubblicitd at-
iraverso questio particolare strumento, e
non se ne dolgano gli amici rappresen-
tanii della pubblicita pubblica, se voglia-
mo intendere che debba esserci un ente
di Slalo della pubblicitd; perché alirimenti,
se andiamo verso una impostazione sostan-
zialmente diversa, ciod@ verso una pubbli-
cild privatizzata, la questione non c¢i tocca
piu. Comunque, personalmente sono con-
vinto che il pubblico sia pit garantito nei
confronli dei fatti pubblicitari attraverso
I'opera di un ente di Stato.

MALAGUGINI. Abbiamo ascoltato i rap-
presentanti delle pia grandi concessionarie

per quanto riguarda la pubblicity in Italia
e abbiamo sentito quale potenziale inciden-
za abbia la pubblicita sui mezzi di infor-
mazione. Inollre se consideriamo la per-
centuale che le enirate pubblicitarie rap-
presentano per 1 giornali e 1 servizi sus-
sidiari di finanziamento o di prefinanzia-
mento della stampa, & evidente che siamo
in presenza di una potenziale capacitd di
condizionamento della pubblicita nei con-
fronti della stampa.

In una siluazione del genere vorrei sa-
pere quale valutazione da la SIPRA delle
indicazioni di prospettiva che sono state
indicatle dalle federazioni sindacali in or-
dine non soltanto al mantenimento di un
enle pubblico per la pubblicitd, ma ad
una estensione dei compiti di istiluto che
non siano lesivi della liberta dell’'impren-
ditoria privata di alteggiarsi come meglio
crede per la propaganda dei propri pro-
dotti.

EBOLI, Presidente della SIPRA. Ritengo
che il discorso a questo punto potrebbe
estendersi ad altre valutazioni sempre del
tutto personali. Penso che in effetti il pro-
blema della stampa quotidiana non si risol-
ve con i pannicelli caldi; infatti, non credo
né alla possibilitd di risolvere i problemi
con i 6 miliardi di lire e con quelle piccole
sovvenzioni che in pralica finiscono per
lasciare le situazioni al punto di partenza,
né credo alla possibilitd di frenare la pub-
blicitd radiotelevisiva, in quanto c¢i {iro-
viamo di fronte ad un mezzo indiscutibil-
mente appetibile,

Per esempio nei Paesi Bassi, a questo
proposito, si & fallo qualcosa di nuovo;
infatti si & costituilo un fondo di vera
e propria sovvenzione nei confronti della
stampa quotidiana,

Inoltre, vorrei dire che rilengo neces-
sario che la slampa acquisti una dimen-
sione regionale., Perd c’¢ il problema del
finanziamento di questa stampa. Questo fi-
nanziamenio non so se sia possibile - va-
lutazione personale - rilrovarlo nella pub-
blicita radiotelevisiva. Il cavaliere del lavoro
Maestro diceva: limitate il tempo, aumen-
tate le tariffe. Teniamo presente che le
tariffe radiotelevisive italiane sono tra le
pit basse in Europa.

Alcuni esempi, In Italia, per mille ab-
bonati, la tariffa & di 334 lire; in Sviz-
zerg di 646 lire, in Germania occidentale
di lire 744, in Francia di lire 757. BEvi-



SEDUTA POMERIDIANA DI

MARTED! 27 NOVEMBRE 1973 193

dentemente, se si aumentassero le tariffe te-
levisive non credo che si avrebbe una con-
trazione in quanto questo mezzo di diffu-
sione & molto appetibile; perd questo po-
trebbe costituire un elemento per miglio-
rare le condizioni della stampa quotidiana.
Inoltre, la funzione trainante della RAI-TV
probabilmente non porterebbe ad una con-
irazione nel gettito pubblicitario della stam-
pa quotidiana; sono anche del parere — del
tutto personale - che si potrebbero aumen-
tare i tempi.

ZAMBERLETTI. Quando st parla di
messaggio radiotelevisivo c¢i si riferisce
solo a quello della RAI-TV italiana, ma
esistono anche alire emittenti, come radio
Monteceneri, radio Montecarlo che inve-
stono essenzialmenie le regioni del trian-
golo industriale. Domanda: attraverso qua-
li canali la pubblicith di industrie italiane
giunge a queste emittenti e quali sono le
dimensioni di questo fenomeno del ricorso
ad emitlenii straniere?

EBOLI, Presidente della SIPRA. Non
saprei rispondere; cedo la parola ai miei
collaboratori che sono pil esperti dei ca-
nali.

CARULLO, Rappresentante della SIPRA.
Non esiste la possibilita di individuare ca-
tegorie particolari di utenti che si avval-
gono di questi canali. Posso soltanio dire
qualcosa in termini monetari: radio Mon-
tecarlo assorbe un trecentesimo della cifra
che viene spesa in Italia per la pubblicita.
Siamo nell’ordine di circa un miliardo.

ZAMBERLETTI. Da chi
questi contraiti ?

vengono fatti

CARULLO, Rappresentante della SIPRA.
Io ho fatto riferimento soltanto ai contratii
stipulati dalla SIPRA.

ZAMBERLETTI. Non avete un’idea del-
I'importo complessivo che viene raccolto
in Italia?

CARULLO, Rappresentante della SIPRA.
Siamo soltanto- noi a stipulare quesii con-
tratti, e la cifra si aggira intorno ad un
miliardo e mezzo, come ho delto.

BAGHINGQG. Vorrei fare alcune domande
che si riferiscono a fatti determinati. Si

13.

¢ parlato di concessioni rispetto a raggrup-
pamenii di giornali politici e di partito;
come spiegano (la domanda si riferisce a
tutti anche perché le risposte possono es-
sere diverse a seconda dei punti di vista)
la differenza di canone esistente ira una
lestata e l’alira e che molte volle questi
canoni sono inversamente proporzionati alla
tiratura? E che molto spesso ¢id coincide
con una posizione rispetlo alla sitnazione
politica italiana di maggioranza o di oppo-
sizione del giornale ?

EBOLI, Presidente della SIPRA. la ri-
sposia spetta piu alle societd concessionarie
che a noi, anche se io non vedo questa dif-
ferenza. Per esempio, I'dvanti! & un quoti-
diano che ha un minimo garantito supe-
riore a quello de I! Popolo che pure ha
una tiratura maggiore. Cido & determinato
dal fatto che il messaggio pubblicitario sul-
I'Avantt! & gradito di pit, ha pit diffu-
sione. Devo dire anche che il contratto
con 1'Avanti! & stalo stipulato nel 1960,
quindi in periodo non sospetto.

LANFRANCHI, Consigliere delegato del-
legato della SPI. Posso rispondere per i tre
giornali che ho il piacere di amministrare
dal punto di vista della pubblicitd. Tutti &
tre sono trattati esattamente come qualsiasi
altro giornale nel senso che il valore si
basa su quello che effettivamente il mer-
cato pud dare. Teniamo presente, inolire,
che i giarnali politici hanno un enorme
handicap, quello cioé¢ di registrare una
doppia letlura, in quanto qualsiasi lettore
di questi giornali sard anche lettore del
giornale della sua citta,

Questo fatto, pertanto, diminuisce il va-
lore del giornale politico dal punto di vi-
sta degli effetti pubblicitari. Ecco la ra-
gione per la quale i giornali politici han-
no degli introiti minimi rispetto alla loro
diffusione.

Mi riferisco ad un giornale che ha
un'enorme diffusione, L'Unitd, ma che ha
un reddito pubblicitario indubbiamente non
proporzionato alla sua diffusione.

BAGHINO. Mi pare che sia rilornata
in seno alla sua societd, La Voce Repub-
blicana: evidentemente, se prima aveva un
minime garantito di 420 milioni, non ecre-
do che sia tornata alla sua societd con
una diminuzione di tale cifra tanto pia
che il suo fatturato sarebbe, come mini-
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mo, di 113 milioni, Ora noi abbiamo nel-
la stessa societa di pubblicith come mi-
nimo tre giornali che hanno un contratio
pubblicitario appena la metd del canone
di cui gode La Voce Repubblicana. Essen-
do il doppio il canone per La Voce Repub-
blicana, e non avendo il giornale in que-
stione influenza doppia, per quanto ri-
guarda le pagine, le vendite e I'influenza
politica, mi chiedo - ed & una spiegazio-
ne tecnica che domando - come mai Vi
& questa enorme differenza, che si puo
notare anche per altre testale,

LANFRANCHI, Consigliere delegato della
SPI. Per quanto riguarda La Voce Repub-
blicana, noi ci siamo basali sui risultati
ottenuti in precedenza dalla Societd ita-
liana pubblicitd per azioni (SIPRA) sulla
base di nostre valutazioni, abbiamo offerto
una cifra di qualche milione inferiore a
cifra di qualche milione inferiore a quella
che il giornale riceveva dalla SIPRA,

BAGHINO. A questo punto potrei insi-
nuare che nella societd evidentemente esi-
stono delle pressioni per una teslata piut-
tosto che per un altra, in quanto i dati
obiettivi (la vendita, l'influenza del gior-
nale, la possibility di espansione) non giu-
stificano questo mutamento di canone, che
¢ addirittura il doppio.

Ma vorrei ora rivolgermi al presidente
della Societa italiana pubblicita per azioni,
che mi ha fornito una certa cifra di fat-
turalo, aggiungendo senz’altro La Voce Re-
pubblicana, che arriva a 570 milioni. Gio#
i tre miliardi vengono evidentemente sud-
divisi, ma come ? Fra le altre testate non
mi pare che ce ne siano di quelle che
hanno importanza come quotidiani: lei ha
cilato La Gazzetta del lunedi, La Gazzelta
del Giorno, Il Mattino,

EBOLI, Presidente della SIPRA. Vi &
Tuttosport. i1 Momento Sera, La Gazzella
del Lunedi che & tutt’'uno con il Corriere
Mercantile, 11 Mattino, il Corriere di Na-
poli, lo Sport sud, lo Sport del Mezzogior-
no, La Gazzetta del Mezzogiorno.

BAGHINO. Ben difficilmente vi pud es-
sere un raddoppio di concessione pubbli-
citaria per un giornale che ha un’edizione
del matlino e una del pomeriggio; di mas-
sima, infatti, non vi & un raddoppio, vi
& un’impostazione di inserzione nettamen-

te diversa, perché si sa che 1’edizione del
pomeriggio va ad un pubblico diverso:
anche le pagine sono diverse. Comunque
chiedo: praticamente, quindi, queste te-
state avrebbero i tre miliardi di cui lei
¢i ha parlato?

EBOLI, Presidente della SIPRA. Certa-
mente: Il Mattino ha un minimo garantito
di due miliardi e cento milioni ed il fattu-
rato & di due miliardi e 490 milioni.

BAGHINO. Io penso che la Society ita-
liana pubblicitd per azioni non abbia pas-
sivo, che le renda moltissimo la pubbli-
city televisiva; ora sentiamo che su due
miliardi di concessione Il Mattino ha quel
fatturato che lei ha detto.

NICCOLAI GIUSEPPE. 11 miliardo in
pia che si did - ha detlo Donat-Cattin -
sarebbe da querela'!

EBOLI, Presidente della SIPRA. lLe ci-
fre sono quelle che io ho detto; evidente-
menie Donat-Cattin non conosceva esatia-
mente la situazione. Io non posso accoglie-
re un atteggiamento del genere.

BAGHINO. Comunque io so che il fat-
turato, qualunque ne sia I’entitd, pud an-
che essere un faituralo cosiddetto affettivo.

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

BAGHINO. Lei nega questa mia affer-
mazione, ma io le dico invece, essendo
giornalista, che qualsiasi pubblicita & af-
fettiva, Ma volevo fare un’altra osserva-
zione. Ho sentilo che la pubblicita radio-
televisiva non ha avuto un incremento,
come era stato da qualcuno affacciato;
ora vedo che i cortometraggi « Tic Tac»
« Carosello », eccelera) se avevano nel 1957,
49 ore complessive di trasmissione, con
I'aumento di queste rubriche sono arrivati
nel 1970, a 198 ore. Evidentemente [I'in-
cremento si & verificato; un altro aumento
si & registrato nei comunicati ordinari a
tempo. Tale incremento ha avuto un ulfe-
riore balzo in avanti perché dopo il de-
creto di proroga vi & stata listituzione di
un’altra rubrica pubblicitaria. Non voglio
enirare nel merito della questione: vorrei
perd6 che qualcuno mi spiegasse in che
modo questo incremento possa aumentare
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le entrate pubblicitarie dei quotidiani. Evi-
dentemente, ogni anno le aziende nel bi-
lancio preventivo stanziano determinate
somme per finanziare le campagne pubbli-
citarie: ora, poiché a rigor di logica tali
stanziamenii non dovrebbero essere supe-
rati, se aumenia la pubblicitd effettuala
tramite il mezzo radiotelevisivo, deve ne-
cessariamente diminuire la pubblicity ef-
fettuala a mezzo stampa. Io non compren-
do quindi - e, ripeto, vorrei alcune spie-
gazioni in merito — quali vantaggi possa-
no derivare alle aziende da una polilica
pubblicitaria di questo tipo.

POZZILLI, Rappresentante della SIPRA.
Noi abbiamo dichiarato che all'incremento
regisirato dalla pubblicita televisiva ha fatlo
riscontro anche un aumento delle alire
forme di pubblicita. Per questo motivo noi
riteniamo che il mezzo radiotelevisivo sia
{rainante in quanto, secondo le aspetiative,
si sarebbe dovuta verificare una compres-
sione del volume della pubblicity effetiua-
ta con mezzi diversi da quelli radiotele-
visivo, compressione che invece non si @
avuta. D’altra parte, noi non possiamo ge-
stire pubblicita oltre un certo limite: &
quindi perfettamente logico che le azien-
de, una volia esaurila la noslra capacitd
di assorbimento, usufruiscano di altri mez-
zi, anche perché in questo seilore la pro-
grammazione non pud essere limitata ad
un solo strumento,

BAGHINO, Se la televisione non avesse
avuio la possibilitd di accetiare ulleriore
spazio pubblicitario, questa cifra avrebbe
contribuito ad aumentare quelle percen-
tuali.

DONELLI. E stato delto che esiste un
flusso finanziario annuo di pubblicitd che
si aggira intorno agli ottanta miliardi: €
possibile conoscere la ripartizione di que-
sto flusso in percentuale, fra le diverse
agenzie, per quanto riguarda la stampa
quotidiana ? La seconda domanda che de-
sidero rivolgere ¢& la seguente: esistono
dei rapporti tra agenzie infernazionali ed
agenzie ilaliane, sia sotto il profilo della
attivitd, sia di caraltere azionario?

LANFRANCHI, Consigliere delegato del-
la SPI. Mi permetlo di rispondere a queste
domande anche a nome dei colleghi. Il fal-
turato della Publikompass & di circa un-

dici miliardi e mezzo; quello della SPE,
per il 1974, sari probabilmente di venti
miliardi; la Societd per la pubblicita in
Italia, invece, l'anno prossimo, perdendo
alcuni giornali, scendera intorno ai diciotto
miliardi, mentre il fatturato della societd
A. Manzoni & C. & di circa olto mliiardi
e quello della SIP di circa 9 miliardi.

Bisogna inoltre ricordare che esiste una
societd, la PCUS nella quale sono interes-
sate al 50 per cento la SIPRA e la SPI,
che ha un giro di affari di due miliardi
e cento milioni. Nella qualith di presi-
dente di questa societd che gestisce la pub-
blicitd de Il Mattino e de La Gazzetia del
Mezzogiorno, posso affermare che le cifre
citate dal collega Eboli, in ordine al pri-
mo foglio, sono esaite sia per quanto ri-
guarda le entrate sia per quanto riguarda
le uscite.

BAGHINO. Io non ho contestalo le

cifre !

LANFRANCHI, Consigliere delegato del-
la SPI. Per quanto concerne la seconda
domanda rivoltaci dall’onorevole Donelli,
debbo dire che le piu grandi agenzie tec-
niche di pubblicita hanno dei collegamenti
con agenzie straniere, tant’es vero che si
definiscono « agenzie a caraltere internazio-
nale ». Esse hanno tutte dei nomi inglesi
e possono essere considerale delle emana-
zioni di formazioni internazionali avenii
sedi nei principali paesi europei e negli
Stati Uniti. In Italia, inoltre, esiste un
numero enorme di piccole agenzie, circa
duecento: le pitt modeste hanno conservaio
caratlere nazionale, menire tutte le altre,
essendosi sviluppate in certa misura, han-
no stabilito collegamenti internazionali,

MAGNANI NOYA MARIA. Vorrei co-
noscere il rapporto ira investimenti pub-
blicitari sui quotidiani e quelli sui perio-
dici, ed eventualmenie, se fossero a dispo-
sizione, i dati in maleria relativi agli ul-
timi periodi. ‘

CARACCIOLO, Presidente della Publi-
kompass. Nel 1972 gli investimenti sui
quotidiani ammontavano' a 81,7 miliardi,
mentre quelli sui periodici raggiungevano
la cifra di 100,4 miliardi; nel 1962, invece,
i primi furono di 59,6 miliardi ed i se-
condi di 3441 miliardi.
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MAGNANI NOYA MARIA, Si ¢ parla-
to dell’articolo 6 del decreto di proroga
della convenzione stipulata del Governo
Andreotti, convenzione che, a mio giudi-
zio, rappresenta un tentativo di estromet-
tere l'intervenio pubblico del seitore pub-
blicitario, Se questo tentativo dovesse riu-
scire, quale potrebbe essere la sorte delle
testate e degli editori minori?

In secondo luogo quali sono le indica-
zioni che si possono dare per superare
positivamente il decreto di proroga elabo-
rato dal Governo Andreotti e in partico-
lare 1’articolo 6?

EBOLI, Presidente della SIPRA. Evi-
dentemente le testate in relazione alla loro
particolare impostazione sceglieranno le sira-
de che riterranno pilt congeniali a loro. Per
quanto riguarda la seconda domanda la in-
dicazione che possiamo dare & molto chia-
ra; ci attendiamo e ci uguriamo nello siesso
tempo che la Commissione esamini aiten-
tamente il problema al fine di vedere se
¢ possibile continuare a mantenere la ini-
ziativa pubblica accanto all’iniziativa pri-
vata.

Fino a questo momento devo dire che
ci sono state delle collaborazioni molto
stretlte tra le due iniziative e posso affer-
mare che dal punto di vista pubblicitario
ne abbiamo tratto dei benefici, Personal-
mente sono convinto che la pubblicita
debba essere legata sirettamente alla pro-
grammazione economica,

MAGNANI NOYA MARIA. Praticamente
quest’ultima dichiarazione del presidente
della SIPRA ha risposio ad un quesito
che stavo per proporre; per concludere
vorrei chiedere attraverso quali forme ri-
tenete che la pubblicitya delle sociela a ca-
pitale pubblico possa confluire in modo
equilibrato verso i vari quotidiani? Inol-
lre, ritenete che le societd a capitale pub-
blico debbano indirizzarsi in modo equita-
tivo nei confronti di tuiti i quotidiani e
quindi non operare solo in ragione di
puro profitlo ?

LANFRANCHI, Consigliere delegato del-
la SPI. Come giustamente ha detto prima
nel corso del suo intervenio il presidente
per la Societd per la pubblicitd editoriale,
Maestro, la pubblicitd pud essere di due
tipi. Possiamo avere una pubblicitd voluta
da enti statali che non perseguono fini eco-

nomici e che dovrebbe servirsi di tutti i
quotidiani grandi e piecoli che siano, e una
pubblicitd faita da enti statali che inten-
dono perseguire fini economici, che do-
vrebbe differenziarsi nel senso di sapere
dove questa pubblicith vuole essere fatta,
con quale mezzo e in quale misura; quin-
di una differenziazione in base alle esi-
genze dell’ente,

Quindi per concludere, siamo favorevoli
ad una libertd di scela da parte dell’enie
parastatale con scopi economici e utilizza-
zione di futta la slampa 13 dove si tratta
di informazione,

MAGNANI NOYA MARIA, Vorrei sapere
se ritengono possibile e politicamente con-
sigliabile la presenza,in una stessa societd,
della gestione di vari mezzi di pubbliciia.

POZZIIAI, Rappresentante della SIPRA.
Ritengo che i dati che abbiamo fornito sia-
no oltremodo significativi in quanto se ci
fosse stata veramente la possibilitd di in-
tervenire in un determinato modo avrem-
mo raggiunto risultali di gran lunga diver-
si da quelli sui quali ci siamo attestati. Il
che significa che gli strumenti in nostro
possesso sono stati usati con estrema discre-
zione,

MAGNANI NOYA MARIA, Visto che si
¢ parlato dei minimi garantiti, quali sono
stati i motivi e che cosa si pud dire del
contraito che & stato stipulato dalla SIPRA
e dall’edilore Rusconi, al quale vengono
garantiti nel giro di quattro anni, ben 28
miliardi di lire circa?

POZZILLI, Rappreseniante della SIPRA.
Vorrei ringraziare 1'onorevole Magnani Noya
Maria per la domanda che ha poslo in
quanto permette di chiarire questo proble-
ma che & stalo trattato dalla stampa con
una certa libertd d'interpretazione.

Per quanto riguarda questo contratto
abbiamo garantitlo all’editore Rusconi una
cifra di 27 miliardi di lire per un periodo
di quatiro anni; il che vuol dire una cifra
di circa 7 miliardi di lire per ogni anno.

Fin dal primo anno abbiamo raggiunto
i 7 miliardi di lire di minimo garantito,
e alla fine di quest’anno arriveremo an-
cora a raggiungere la cifra stabilita. Ora,
vorrei chiedere se questo contratlo non ri-
sponde a criteri di ordine economico,
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MAGNANI NOYA MARIA. La SIPRA &
anche un organismo pubblico,

POZZILLI, Rappresentante della SIPRA.

Comunque, non credo che debba essere
in passivo solo perché & un organismo
pubblico.

ARTALI. Ritengo che iutto il problema
sia da ridiscutere in relazione ad una de-
finizione pih precisa che si dovra dare
in ordine a cid che deve intendersi per
pubblico e per privato.

Vorrei ringraziare i nostri ospiti per la
chiarezza con la quale hanno risposto ai
nostri quesiti, anche perché nel corso
della seduta di questa mattina non abbia-
mo avulo la stessa precisione nelle rispo-
ste,

Ora, vorrei fare una domanda: si &
parlato di 320 miliardi, come stima; quin-
di, di 80 miliardi di fatturato da parte
della SIPRA e di un’altra cifra notevole
per quanto concerne la concessionaria de Il
Corriere della Sera. Perd, siamo ancora
lontani dai 320 miliardi che sono stati ci-
tati, Sarebbe esiremamente utile, sempre
che sia possibile, avere qualche altra in-
formazione a questo proposito.

CARACCIOLO, Presidente della publi-
kompass. Posso lasciare alla Commissio-
ne tutta una serie di tabelle dalle quali
risulta la divisione lra i vari settori del
cinema, della televisione, eccetera.

ARTALI. La ringrazio. Ricollegandomi
poi alla questione importante del settore
pubblico e privato vorrei fare alcune con-
siderazioni, alle quali seguiranno delle do-
mande,

Ritengo che vi sia un campo nel quale
non si possa prescindere da una regola-
mentazione. Si tratta naturalmente del set-
tore pubblico; siamo, infatti, di fronte al-
I'uso di un mezzo pubblico e di denaro
pubblico. I ministeri, gli enti pubblici eco-
nomici e non, usano denaro pubblico: di
qui la necessitA di una regolamentazione.

Non ritengo che questa mia considera-
zione possa essere contestata, ma esiste
un'altra questione, Laddove esiste il pri-
valo, sia come mezzo che come denaro,
ed in relazione alla programmazione, non

ritengono le societd concessionarie che, sia
pure in forma diversa dal setitore pubbli-
co, debba sussistere una certa regolamen-
tazione e che debbano essere superate cer-
te posizioni schematiche che affermano che
il privato pud fare quello che vuole anche
in contrasto con le scelte generali di poli-
lica economica ?

Non ritengono anche in questo campo
che sia possibile un rapporto diverso ed
una evoluzione che consenta degli inter-
venii ed una regolamentazione sirettamen-
te connessi alla programmazione e alle
scelte globali ?

LANFRANCHI, Consigliere delegato del-
la SPI. Purtroppo esprimo un parere del
tuilo personale, in quanto questo non &
stato tirattato collegialmente.

Sull’esempio dei due Ministeri dell’agri-
coltura e dei lavori pubblici, ogni dica-
stero dovrebbe avere nel suo budget una
spesa destinata alla pubblicitd; sara poi
ogni ministero a decidere sulla destinazio-
ne di queste cifre, facendo naturalmente
lesoro dei consigli dei tecnici.

CARACCIOLO, Presidente della
compass. Ritengo che sia difficile una
cosa del genere. Facciamo un esempio:
una fabbrica di biciciette che ha la sua
sfera d’azione in Piemonte e in Liguria,
che lipo di accordo pud fare con la pro-
grammazione? Non pud certo fare della
pubblicitda su giornali che vengono pubbli-
cati in regioni che sono al di fuori della
sua zona. Chi la potrebbe compensare di
questi eventuali sprechi?

Publi-

ARTALI. Gli esempi, come sempre, sono
portati agli estremi. Mi permetto di farne
un aliro. Poniamo che vi sia un accordo
a livello di programmazione per la pub-
blicita di alcuni consumi; se poi questa
pubblicita viene indirizzata in senso oppo-
sto rispetto agli accordi, che cosa succede ?

CARACCIOLO, Presidente della Publi-
kompass. Bisogna imporre una linea di
condotia alla ditta, ma questo & un pro-
blema che esula dalla nostra competenza.

ARTALI. Sono d'accordo, ma a me in-
leressa che vengano superate a livello di
confronto, certe posizioni rigide ed inizia-
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tive che in molti casi contrastano con una
esigenza generale di orientamenio dei can-
sumi. Mi riferisco, naturalmente, al set-
tore pubblico e a quello privato.

MICHIARA, Consigliere delegato della
societé A. Manzoni & C. Vorrei precisare
che la pubblicila & una cosa estremamente
sensibile e delicala per cui bisogna usare
il guanto di velluto. Abbiamo parlato di
programimazione: siamo perfettamente d’ac-
cordo su questa necessitd, ma riteniamo
che sia esiremamente difficile poter influire
sulla pubblicitda non soltanto indireitamente
ma atiraverso la programmazione. La di-
stribuzione della pubblicita non potrd mai
essere imposta; si tratta di un fatto esclu
sivamenie economico. Se la programmazio-
ne dovesse imporre tariffe diffrenziate gli
utenti farebbero necessariamente le loro
scelte utilizzando il mezzo piua economico
con il rischio quindi di ulieriori esclu-
sioni dei gquotidiani. Difficilmente comun-
que si potrad fare un discorso in tal senso.
Questo quindi influisce sulla scella dei
mezzi e delle specifiche lestate, a seconda
delle zone, della distribuzione, del pub-
blico che si raggiunge e del costo effettivo
di quesie testate.

POLI. Nel 1972 il governo olandese ha
istituito un fondo per la slampa destinato
a fornire aiuti sotlo forma di crediti age-
volali ai quotidiani e alle societa editrici
per l'ammortamento degli impianti; il fi-
nanziamenio del fondo, com’¢ noto, & assi-
curato da una tassa sulla pubblicitd radio-
televisiva; come vedete voi [’iniziativa?
Pensate sia possibile realizzare qualcosa
del genere in Italia? Potrebbe il fondo
essere destinalo a coprire tutto il setlore,
cioé essere relativo all’ammortamento degli
impianli, delle altrezzature, ecc.?

EBOLI, Presidente della SIPRA. Forse
lei onorevole Poli, era assente quando ab-
biamo parlato poc’anzi di questo argomen-
to. Ricordando tale iniziativa del governo
olandese, ho espresso un’opinione, perd a
a carattere personale, e non in qualitd di
presidente della SIPRA, in quanio non
sono ovviamenie autorizzato a pronun-
ciarmi in questa qualitd, perché non ab-
biamo mai parlato di argomenti del ge-
nere in consiglio. Sono personalmente con-

vinto che 1l'unica soluzione dei problemi
della slampa quotidiana stia nella sov-
venzione: non quella costituita dai famosi
6 miliardi, che rappresentano solo wuna
« pecetla » nel corpo malalo dei quoti-
diani, che invece devono, addirittura, noi
crediamo, proliferare, Io credo al quoti-
diano locale, e ripeto cid che ho gia avu-
to modo di dire, che un incremento
delle tariffe radiotelevisive pud essere uti-
le, per tanti versi, e potrebbe anche
costituire un fondo particolare per una
sovvenzione pil massiccia di quella che
viene data alttualmente attraverso quelle
norme — che si sono rivelate piutiosto re-
lative — di provvidenza ai giornali quoti-
diani.

Circa il problema della proliferazione
dei giornali, io ritengo che essa sarebbe
opportuna; pit si stampa carta, infatti,
piu si incentiva e si porta avanti il con-
celto della democrazia: 'importante & che
1 giornali non vadano oltre certe determi-
nate norme, che sono quelle fissate dalla
Costituzione. Credo che a questo proposito
sia piuttosto facile determinare 1’accesso a
un fondo come quello di cui parliamo e
la divisione delle somme. Abbiamo infatti
I’econometria, che & una scienza che tutti
conagscono. E ovvio che si deve fare in
modo da conservare un certo livello per
le spese di gestione: non & che si pud
dire che un’azienda registri un incremento
per il solo falto che mandi, ad esempio,
un inviato in Portorico pagandolo cento
volte di pio rispetto alla tariffa normale:
si possono fare, comunque, io penso, de-
gt schemi prestabiliti in base ai quali de-
lerminare l'intervento nei confronti della
stampa quotidiana, Mi pare, ad esempio,
che gli oneri sociali per la stampa quoti-
diana ascendano al 30 per cento della spe-
sa globale; ora, si potrebbe fare una fi-
scalizzazione pagata dal mezzo che & appe-
ltto, cioé dalla radiotelevisione; & una pro-
posta informale, ma alla quale si puod
pensare. Si determinerebbe 1'entitd dell’in-
cremento nel tempo e l'enlitd dell’incre-
mento delle tariffe. Credo che la stampa
quolidiana abbia bisogno di una irentina
di miliardi.

POLI. Ma lei ritiene che la pubblicita
per i quotidiani e la pubblicita per la ra-
diolelevisione siano complemenlari ?
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EBOLI, Presidente della SIPRA. Lo sono
certamente. Noi riteniamo esatto quel prin-
cipio in base al quale ad un incremento del
budget pubblicitario radiotelevisivo corri-
sponda un incremento del bdudget pubblici-
tario dei quotidiani; quest’affermazione &
stata fatta anche all’estero.

POLI. Nelle testate che grosso modo
facciano parte dei vari gruppi della pub-
blicita viene sempre fatta della pubblicita
da parie dello Stalo e degli enti pubblici;
vorrei sapere chi & che prepara la pianifi-
cazione pubblicitaria, come vengono scelte
le lestate, cioé come vengono convogliati
i vari mezzi che arrivano attraverso que-
sti canali.

MICHIARA, Consigliere delegato della
socteta A. Manzoni & C. 1 casi sono due:
o l'ente pubblico ha un suo ufficio pub-
blicitario attrezzato, oppure si avvale di
un’agenzia Wi pubblicitA (ad esempio le
ferrovie dello Staio si sono valse di una
agenzia pubblicitaria 1’ATA); sia in un
caso sia nell’altro, tufto cid avviene con
criteri tecnici, dobbiamo immaginare, L’uf-
ficio o 1'agenzia ha pianificato il budget
pubblicitario, e ha distribuito conseguente-
mente la pubblicitdA sui vari mezzi e vei-
coli; le testate vengono scelle dai pianifi-
calori. L'ufficio pubblicitario o I'agenzia
pubblicitaria scelgono non solo il veicolo
(stampa, radio, televisione, cinema, affis-
sione, ecc.) ma, nell’ambito della stampa,
le diverse testate, graduando lo spazio a
seconda dell’importanza.

POLI. E non c¢’¢ nessuna influenza da
parte vostra...?

MICGHIARA, Consigliere delegato della
societa A. Manzoni & C. G'¢ ma sul piano
tecnico, di politica di vendita; io che rap-
presento un cerio gruppo di giornali, ven-
do quelli, e cerco di fare un discorso ma-
gnificanle dei miei giornali, in modo che
possano essere utilizzati dal richiedente
pit di quanto aveva in un primo momenio
progetialo.

POLI. Esiste un principto in base al
quale quando in una citla vi sono due o
piu quotidiani, uno diventa il pia forte.
Ora, generalmente, la pubblicita viene ef-
fettuata sui quotidiani pit affermati, che

aumentano in tal modo la loro forza: @&
questo il punto che desideravo centrare nel
mio intervento. Vorrei quindi sapere come
sia possibile agire per evitare che questo
sistema porti alcune testate alla morte.

MICHIARA, Consigliere delegato della
societd A. Manzoni & C. A parte una sola
eccezione, costituita dalla citth di Bergamo,
in tutte le altre citta dove esistano due o
pit quotidiani, sono anche presenti societd
concessionarie diverse, Torniamo quindi al
discorso che abbiamo fatto in precedenza:
la societd concessionaria attua la sua poli-
tica di vendita cercando di sostenere il
giornale che gestisce. In definitiva, pero,
la scelta spetta all’utente, privalo o pub-
blico. Nella pianificazione - a parte il
fatto che i budgets non sono dilatabili al-
I'infinito e che la parte riservata alla
stampa ¢ sempre molto limitala — occorre
tener conto del fatlo economico, cioé delle
somme di cui si pud disporre, effetiuan-
done la distribuzione pit razionale possi-
bile. Quando una agenzia utilizza due o
pil quotidiani della siessa zona, natural-
mente & portata a pianificare maggiormen-
te il giornale piu affermato, e cid aggrava
lo stato di inferiority in cui possano tro-
varsi altri giornali. L’utente, cioé, svolge
una campagna pubblicitaria pid intensa
sul giornale che ha una maggiore tiratura,
un pubblico pitt vasto e dalle maggiori
possibilitd economiche.

POLI. Mi riferivo sopraliutto alla To-
scana, regione nella quale esiste una si-
tuazione particolare. Come tutti sanno, in-
faiti, 1l Telegrafo tende ad essere eliminato
con mezzi pit o meno lecili, ma comun-
que in modo piuttosto deciso, Ora, io vor-
rei conoscere, in casi di questo genere,
I'influenza del gruppo editoriale, il quale
pud contribuire all’affossamento di una te-
stata attraverso determinate scelle nel set-
tore pubblicitario.

MICHIARA, Consigliere delegato della
societa A. Manzoni & C. Nel caso specifico
da lei ricordalo, il gruppo editoriale dei
due giornali & il medesimo, perd la pub-
blicitd su Il Telegrafo & gestila dalla SPI,
menire la pubblicitd su La Nazione & ge-
stita dalla SPE: in pratica, quindi, non
vi & alcuna influenza da parte del gruppo
editoriale.



200 SECONDA COMMISSIONE PERMANENTE

LANFRANCHI, Consigliere delegato del-
la SPI. 1l caso dell’onorevole Poli & parti-
colare perché, come ricordava il collega Mi-
chiara, la pubblicitd sui due giornali & affi-
data a societd diverse, mentre i quotidiani
appartengono alla societd poligrafici. Que-
st'ultima ha chiesto ed ottenuto un mini-
mo: percid si disinteressa della pubblicita
sul giornale di Livorno e cerca di ottenere
il massimo vantaggio a favore de La Na-

ztone. Noi stiame facendo di tutto per di-
fendere la nostra posizione ed a Livorno
riusciamo ancora a raggiungere un discre-
fo margine di profitto.

PRESIDENTE. Ringrazio i nostri cortesi
interlocutori per le risposte che hanno for-
nito alla Gommissione,

La seduta termina alle 19,50.





