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orse ci slamo: grazie all’appro-
vazione del Dpr 137/2012 entrato
In vigore il 15 agosto scorso il
mondo dalle professioni potra
= yvolendolo = cominciars a per-
dere qualcosa della sua arcaica e un po’ ri-
dicola - o sia concesso - sacralith. Anche
gli avvocati, | commercialisti, gl architetti,
gli attuari, gl ingegneri, | notai, | periti in-
dustriali, gli psicologi, | consulenti del la-
voro ecc. potranno farsl pubblicita come
una normale azienda, pur se con qualche
limitazione.
Il decreto stabilisce che «& ammessa
eon ogni mezze la pubblicita informativa
avente ad oggetto lattivitd delle profes-
sioni regolamentate, | titoli possedut] at-
tinenti alla professiona, la struttura dello
studio professionale e i compensi richie-
sti per le prestazionis, La pubblicith per i
professionisti era divenuta gia lecita nel
Decreto Bersani del 2006, ma il provve-
dimento del Governo Monti ha il merito
di ammetters la pubblicita comparativa
{anche se «in termini agsoluti & non quella
comparativa in senso stretto, tradotta con
raffronti relativi ad altri specifici professio-
nistl») & quella su prezzi e tariffe.
La sensazione & tuttavia che nonostante la
sua portata innovativa il tema non sia an-
cora molto dibattuto tra gli appartenenti
alle categorie interessate (che avrebbero
un gran bisogno della pubblicita) e ancor
meno da parte del cliente, che raraments
viene informato in maniera compluta. A
parere di Michele Andreans, awocato di
Ancora e uno dei pioniern della publlicita
del settore, ¢ sono state e ¢ sono tuttora
forti resistenze da parte dei vertici =che
non avevano interesse a farsi conoscere
poiché gia noti sul mercato. Forse 'ostra-
cismeo era causato dal timere di un abuso
o un non corretto uso della pubblicita, una
sorta di censura preventivas. Secondo
Andreanc questa riforma & ancor pil illu-
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minata della Bersani eche teneva in vita il
libero arbitrio dei Consigli degli Ordini di
menar la scure su concettl, soggetthi, an-
corando le sanzioni disciplinari agli arcaici
# indefinitl precetti: dacoro @ onorabilitis,
IL Dpr 137/12 riporta le cose nell’alveo della
disciplina generale della pubblicita (L
287/1950): | professionisti devono prestare
attenzione affinché | messaggi pubblicitarn
non siange ingannevoli, in violazione del co-
dice deantologico vigente. «La pubbliciti
- conclude Andreano - al pari del generale
rastyling tanto atteso delle professioni
(preventivi, assicurazione, 5tP), penaliz-
zera solo 1 collaghl “furbetti™ che non of-
frono informazioni veritiere, ad esempio:
avere cormispendent] nel mondo; anni di
esperienza in specifiche materie e Paesi
esteri; uso del plurale dando l'impressione
di essere studio associato o con numernosi
collaborateri quando non si ha neanche
una segretaria. Tutti atti, questi, diretti ad
accaparrare la clientala @ non a informarla
correttamente. Banvenuta pubblicitals.
Benvenuta pubblicita, quindl, benvenuta
apartura verso moderni metodi di comu-
nicazione, a linguaggi e format visivi ade-
guati al mondo doggl. Ma il decreto di
ferragosto prasenta delle incongruente,
una in particolare: cosa significa ~ pubbli-
cita informativa™? Molto critica in proposito
Paola Parigi, avwocato milanesa, attiva dal
2000 come consulente di marketing per gli
studi legali & professionali. A suo parere
questa definizione & il pii significativo li-
mite del decreto.
aPubblicita @ informazione sono due con-
catti estramamente diversi, spesso con-
trastanti. Pubblicizzare qualcosa significa
promuoverlo, renderlo attrattivo, dare in-
formazioni & invece qualcosa di comple-
tamente diverso. £ difficile oggi preveders
quale sark Uorientamento dei Consigli dei
diversi Ordini al proposito, certo & che
slameo ancora lentani da una vera libera-

lizzazione del messaggio promozionale
per | professionisti come conosciuto da
anni nel mondo anglosassene. Come
spesso accade nel nostro Paese, davanti
a norme poco chiare @ scarsamente co-
erenti con il nostro tempo, sara la Giuri-
sprudenza {quella disciplinare in questo
caso), a dire l'ultima, ma certamenta non
univoca, parolas.

Inoltre sono ancora rare in ltalia figure
di consulentl specializzatl nel marketing
delle professioni e, secondo l'esperienza
di Paola Parigi, sancoera pil rari, creativi
che rigscano 4 proporre Messaggl accatti-
vanti restando tuttavia aderenti al dettate
legistativo. Nonostante mi occupl di que-
sto da 12 anni, ho incontrato pochissime
opportunith di ottenere da una campagna
il perfetto bilanciamento messaggio-bud-
get-medium-obiettivo di marketing che
costituisce la chiave del successo della
pubblicita. Rari anche | media disposti ad
accogliers e pubblicith dei professionisti a
prezzi adeguati ai loro budgets.
Comungue sia, con tutti | suei limiti, s
tratta di un territoric nuovo aperto per la
prima volta in maniera esplicita alle logi-
che & agll strument] della comunicazione
d'impresa. Sempre che avwocati, comimear-
cialisti ecc. non si offandano se nei loro
confronti ¢l usa la parola “Impresa”.
Manon & ancora detta ultima... La legge
sull'avvocatura sta attraversando | me-
andri del Parlamento & | rappresentanti
ufficiali del mondo forense dichiarano
apertamente di voler combattera alcuni
capisaldi della riforma delle professioni.
Tra cul la pubblicitd cosi come formulata,
la possibilita di avere soci di capitale non
iscritti agli Ordini nalle societd tra profes-
sionisti & le nuove modalita su tariffe, ac-
cesso, formazione, disciplina. In pratica
lintero impianto del decreto. La strada
verso la modernizzarions del nostro Paese
& ancora lunga @ piena di ostacoli.



