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  ATTENZIONE: questo ebook contiene i dati criptati al fine di un riconoscimento in caso di pirateria. Tutti i diritti sono riservati a norma di legge. Nessuna parte di questo libro può essere riprodotta con alcun mezzo senza l’autorizzazione scritta dell’Autore e dell’Editore. È espressamente vietato trasmettere ad altri il presente libro, né in formato cartaceo né elettronico, né per denaro né a titolo gratuito. Le strategie riportate in questo libro sono frutto di anni di studi e specializzazioni, quindi non è garantito il raggiungimento dei medesimi risultati di crescita personale o professionale. Il lettore si assume piena responsabilità delle proprie scelte, consapevole dei rischi connessi a qualsiasi forma di esercizio. Il libro ha esclusivamente scopo formativo e non sostituisce alcun tipo di trattamento medico o psicologico. Se sospetti o sei a conoscenza di avere dei problemi o disturbi fisici o psicologici dovrai affidarti a un appropriato trattamento medico.


  
    
  


  Introduzione


  Sulla pubblicità, il marketing e le tecniche di vendita esiste una vasta letteratura; ognuno in base alla propria esperienza e al proprio successo personale ha creduto bene di cogliere e di rivelare la chiave per aumentare la produzione, le vendite e i profitti. Per la pubblicità, però, è soprattutto un problema di idee, perché sono quelle che muovono il mercato.


  E non è tutto. L’idea deve trovare necessariamente un mezzo che la possa diffondere efficacemente. Qual è il mezzo migliore?


  Sono convinta che, come dice Philip Kotler, grande stratega di marketing: «La pubblicità migliore è fatta dai clienti soddisfatti, migliore è il prodotto, meno deve essere speso per pubblicizzarlo». Il punto è che ognuno di noi desidera mostrare qualcosa di speciale a qualcun altro che ha bisogno di “vederla”. 


  La pubblicità è assolutamente democratica! Tutti devono poter trovare uno spazio, il problema è che non sempre gli spazi possono essere a disposizione di tutti e vedremo perché.


  Lo spazio della dimensione materiale, tuttavia, non è che un problema secondario, perché quello che principalmente dobbiamo trovare è lo spazio della dimensione immateriale, che è di gran lunga superiore e costituisce lo spirito necessario per dare forza attrattiva al nostro messaggio.


  Non ci sono concessionarie sponsorizzate per questo spazio e l’unica concessione possibile è quella che dobbiamo fare a noi stessi disponendoci a riscoprirlo! 


  
    
  


  CAPITOLO  1: Come pubblicizzarsi in “esterno”


  Vizi comuni da Comune a Comune


  La realtà dei mezzi pubblicitari è la più varia e particolare che ci possa essere e, per cominciare a capirci qualcosa, la prima cosa da fare è individuare due grandi categorie: la “pubblicità esterna” e la “pubblicità mediatica”. La pubblicità esterna è quella attuata con mezzi fissi, ancorati al suolo, al territorio, ed è quindi sempre visibile all’esterno, da chiunque. All’opposto si trova la pubblicità mediatica editoriale, televisiva o informatica, che non ha un’esatta collocazione sul territorio e non è rivolta indistintamente a tutti, ma solo a coloro che decidono di leggere i giornali, guardare la televisione o utilizzare il computer.


  SEGRETO n. 1: la pubblicità esterna è legata a un’area territoriale, non a un’area di consumatori, ed è essenziale capire chi governa quell’area e come.


  La pubblicità esterna è stata la prima a comparire sulla scena ed è sempre stata oggetto di una normativa particolare, sia a livello statale sia a livello comunale.


  La legge (a oggi il D.Lgs. 507/93) ha sempre distinto nettamente tra “pubbliche affissioni” e tutte le altre forme pubblicitarie, le prime soggette al pagamento di “diritti”, le seconde soggette al pagamento di “imposte”. Come si spiega questa differenza? 


  Si tratta di un residuo storico. Le pubbliche affissioni risalgono alle affissioni regie, spazi riservati al re per rendere nota la sua volontà. Con la caduta della monarchia, quegli spazi sono passati allo Stato, che li ha destinati alle affissioni della collettività. Con un piccolo particolare, però: la collettività non può servirsene liberamente ma deve rivolgersi al Comune che ne cura il servizio a fronte del pagamento dei diritti. Le altre forme pubblicitarie, invece, dipendono dai privati e lo Stato si limita a esigere il pagamento di un’imposta.


  Inizialmente le pubbliche affissioni costituivano un vero e proprio monopolio, nel senso che per affiggere dei manifesti bisognava per forza rivolgersi al Comune e utilizzare i suoi impianti. Solo successivamente si è aperto il campo alla concorrenza e si è fissato un tetto, ovvero un certo numero di impianti di cui il Comune può disporre, in primo luogo per le comunicazioni istituzionali e sociali e, in via residuale, per le comunicazioni commerciali. La riserva comunale è stata giustificata con la necessità di limitare la prepotenza dei messaggi commerciali che soverchiano quelli di natura culturale e sociale.


  A questi impianti pubblici “istituzionali”, con il tempo si sono aggiunti numerosi altri impianti “non istituzionali”, realizzati sia dai privati che dallo stesso Comune, a uso commerciale. Allora che senso può avere ancora quella riserva? Può avere senso se viene ben ponderata la quantità degli impianti istituzionali rispetto a quelli non istituzionali.


  Questa dovrebbe essere il frutto di una scelta politica comunale, espressa nel cosiddetto “Piano generale degli impianti”, in linea con le finalità della legge, tesa a garantire a tutti l’accesso all’affissione di manifesti a tariffe equilibrate. 


  Per vedere se le cose stanno proprio così, dobbiamo guardarci intorno. È facile rendersi conto che un minimo di impianti di media, se non di scarsa, qualità è destinato alle “pubbliche affissioni”, mentre quelli importanti e strategici, che si trovano su viali, strade, piazze e altri siti pubblici di maggiore traffico e visibilità, sono in concessione ai privati.


  In realtà la concessione riguarda solo gli impianti di grandi dimensioni, mentre quelli di piccole o medie dimensioni sono soggetti ad autorizzazione come gli impianti privati su suolo privato. 


  Ma cosa comporta un’autorizzazione o una concessione? La concessione, in genere, avviene a seguito di una gara con aggiudicazione al migliore offerente. Questo se è il Comune a realizzare gli impianti, ma non è raro il caso in cui vengono realizzati direttamente dai privati sul suolo pubblico con l’accordo del Comune, che provvede poi a rilasciare la concessione diretta. Per ottenere un’autorizzazione, invece, occorre presentare una domanda all’ufficio tributi. Per l’autorizzazione si paga l’imposta di pubblicità, per la concessione si pagano l’imposta di pubblicità più il canone di concessione dell’impianto pubblicitario come bene pubblico.


  L’autorizzazione è sempre rilasciata in forma precaria per una durata minima di 3 anni, con possibilità di rinnovo e di voltura ad altri soggetti. La concessione ha una durata variabile, da uno a più anni, a seconda del contenuto del contratto, e alla scadenza non si rinnova, anche se è possibile vantare un diritto di insistenza (di fatto insistono ed esistono concessioni da decenni) e non può essere volturata perché ha carattere personale/fiduciario.


  Ora, che cosa comporta tutto questo per una piccola o media impresa? Che per affiggere dei manifesti su impianti “istituzionali”, si possono prendere a tariffe moderate gli spazi che rimangono, tolti quelli che sono già stati prenotati dalle grandi imprese commerciali mentre, per affiggere su impianti “non istituzionali”, si dovranno pagare delle tariffe ben più alte, che devono coprire i costi della concessione o dell’autorizzazione. 


  Anche capire il meccanismo delle tariffe non è affatto semplice. La legge fissa un costo base per foglio di formato standard 70x100 per 10 giorni; il costo varia a seconda della classe a cui appartiene il Comune (i Comuni italiani sono ripartiti, in base alla popolazione residente, in cinque classi).


  Quindi occorre moltiplicare questo dato per il numero dei fogli da affiggere e per il numero dei giorni di affissione, tenuto conto che il periodo minimo di affissione è di 15 giorni.  Ma al costo fisso si aggiungono anche le maggiorazioni per le affissioni minime, con meno di 50 fogli, per manifesti di grande formato, per la scelta degli spazi, per le affissioni urgenti, per quelle in ore notturne e in giorni festivi e, soprattutto, per gli impianti situati nella “categoria speciale” del territorio comunale e per periodi con rilevanti flussi turistici.


  I Comuni, infatti, possono suddividere il territorio comunale in due categorie, una normale e una speciale costituita dalla parte centrale della città, dai luoghi, vie e piazze di maggiore importanza e applicare, per le affissioni commerciali nella categoria speciale, una maggiorazione sulla tariffa ordinaria fino al 150%.


  L’unico limite è che la zona speciale non può superare il 35% del centro abitato, definito dal Codice della Strada, e che la superficie di affissione dei relativi impianti non può superare la metà della superficie complessiva di tutti gli impianti.


  Insomma, a conti fatti le tariffe sono tutt’altro che abbordabili. Né ci sono alternative: l’esenzione riguarda principalmente gli enti pubblici, mentre la riduzione del diritto alla metà riguarda le associazioni e altri enti senza scopo di lucro per attività politiche, sindacali, culturali, sportive e religiose con il patrocinio o la partecipazione di enti pubblici.


  L’affissione al di fuori degli spazi appositamente previsti è abusiva e come tale sanzionata. L’unico spiraglio è la L. 549/95 che obbliga il Comune a predisporre degli spazi per l’affissione di manifesti politici al di fuori dei periodi elettorali. Si tratta delle cosiddette affissioni “politico-ideologiche”, le sole che possono avvenire liberamente e gratuitamente su appositi spazi, in ossequio all’articolo 21 della Costituzione, che riconosce a ogni persona il diritto di manifestare in qualsiasi forma la propria ideologia. Non è invece più consentita la libera affissione di manifesti da parte degli enti non commerciali sui cosiddetti “spazi in esenzione” (possibilità eliminata con la Finanziaria 2007). 


  SEGRETO n. 2: la pubblicità esterna è soggetta a diritti e imposte che incidono non poco sul costo complessivo della pubblicità.


  



  Chi impone e chi si espone


  Oltre alle affissioni, la pubblicità esterna comprende i mezzi più disparati. Generalmente si fa distinzione tra mezzi “temporanei” e mezzi “permanenti”. I primi sono destinati ad avere una breve durata, al massimo fino a un anno, mentre i secondi hanno durata pluriennale. 


  Tra i mezzi temporanei troviamo locandine, avvisi, piccoli cartelli, volantini, striscioni, teli, drappi, stendardi, gonfaloni, ombrelloni, palloni gonfiabili, totem, paline, automezzi pubblicitari, proiezioni luminose, emissioni sonore, uomini-sandwich.


  Tra i mezzi permanenti troviamo le insegne, gli impianti di affissione (lamiere, stendardi, poster), gli impianti di cartellonistica (cartelli vari, tabelloni, modulari) e i mezzi pubblicitari su elementi di arredo urbano (pannelli sulle transenne parapedonali e sulle pensiline dei mezzi di trasporto pubblico, targhe su fioriere, orologi, panchine, lampioni ecc.).


  Lo Stato ha sempre cercato di esercitare un controllo su questo articolato complesso di mezzi e di contenerne la proliferazione, senza mai riuscirci completamente. Sono stati previsti due strumenti allo scopo: l’autorizzazione e l’imposta, ma il quadro è molto più complesso.


  Intanto l’imposta interviene se vi è uno scopo di lucro, ovvero il ricavo di un utile, e l’esposizione in luoghi pubblici (accessibili a tutti come vie, piazze, giardini pubblici ecc.) o aperti al pubblico (accessibili a determinati utenti come cinema, teatri, musei, stadi, stazioni, ospedali, mezzi di trasporto pubblico ecc.). 


  Per i mezzi pubblicitari che ricadono su suolo pubblico e di grandi dimensioni, come si è visto, non interviene l’autorizzazione, ma la concessione. Ci sono poi forme pubblicitarie che non richiedono né autorizzazione, né pagamento dell’imposta: si tratta della pubblicità sui veicoli delle imprese riferita alla propria attività fino a mezzo metro quadrato (tipo indicazione del marchio, della ditta, indirizzo e contatti); della pubblicità sulle facciate dei locali di pubblico spettacolo per gli spettacoli proposti e sulle facciate delle edicole per giornali e periodici; di avvisi e cartelli sulle vetrine dei negozi fino a mezzo metro quadrato per le attività dei negozi stessi.
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