All.3
ACCORDO SULLA QUALITA’ DI EMISSIONE DELLA PUBBLICITA’ RADIOFONICA 

TRA UPA-ASSOCOMUNICAZIONE E ……
Premesso che: 

a) Upa, Assocomunicazione da un lato e XXXXXX dall’altro lato (d’ora in avanti “le Parti”) concordano nel valutare il mezzo radiofonico come uno strumento sempre più strategico per la comunicazione commerciale. Il suo valore è costantemente cresciuto nel corso degli anni fino a rappresentare un’importante risorsa presente nella maggior parte delle campagne pubblicitarie; 

b) obiettivo del presente accordo è il raggiungimento di una qualità di emissione della pubblicità radiofonica elevata ed efficace; 

c) per ottimizzare il raggiungimento della qualità è imprescindibile il rispetto dell’affollamento e delle norme comportamentali ad esso collegate. Inoltre si auspica che da parte delle aziende venga utilizzato al meglio lo spazio pubblicitario nell’arco dell’intera giornata e della settimana; 

d) le parti si impegnano a pubblicizzare la firma del presente accordo nelle occasioni e sui mezzi idonei. 

tra le Parti si conviene quanto segue: 

Punto 1 )
 
L’affollamento pubblicitario riferito agli spot ed alle telepromozioni, e solo a queste tipologie di comunicazione commerciale, emessi su XXXX non supererà per ciascuna rete il limite massimo previsto dal combinato disposto dei commi 3 e 7 dell’art. 38 del Testo Unico della Radiotelevisione Decreto legislativo 31 luglio 2005, n.177, così come modificato dal Decreto legislativo 15 marzo 2010 n.44 “Attuazione della direttiva 2007/65/CE relativa al coordinamento di determinate disposizioni legislative, regolamentari e amministrative degli Stati membri concernenti l'esercizio delle attività televisive”, e cioè il 20% orario di ogni ora; un’eventuale eccedenza, comunque non superiore al 2 per cento nel corso di un’ora, deve essere recuperata nell’ora antecedente o successiva o utilizzando entrambe le ore adiacenti.
Ai fini del conteggio dell’affollamento orario, ogni singolo secondo di pubblicità emesso sarà attribuito all’ora di orologio in cui è stato emesso, anche nel caso l’emissione del blocco pubblicitario e/o di uno spot avvenga a cavallo di due ore di orologio. In quest’ultimo caso il blocco pubblicitario e anche il singolo spot saranno attribuiti pro-quota a ciascuna delle due ore a cavallo delle quali saranno risultati emessi.
 
Punto 2) 

Il numero massimo di comunicati compreso in ogni singolo break pubblicitario non sarà superiore 

a 13 comunicati.
Eventuali comunicati articolati all'interno del blocco in più frazioni tra loro collegate, anche attraverso l’iterazione di elementi della comunicazione, verranno considerati come un unico comunicato; tuttavia, i comunicati del medesimo utente contenuti nel medesimo break e posizionati 

non consecutivamente saranno conteggiati separatamente; analogamente comunicati nettamente separati del medesimo utente nel medesimo break, anche se consecutivi, saranno considerati distinti. Viceversa sarà considerato comunicato unico un comunicato contenente anche diversi prodotti e diverse situazioni, purché tra essi/esse collegati/collegate da un'unica introduzione e/o conclusione. A puro titolo di esempio, sarà considerato comunicato unico il comunicato di un produttore/distributore di prodotti alimentari che presenti, in sequenza, una pluralità di differenti prodotti. 

Punto 3) 

Nella diffusione di ciascun break e/o blocco pubblicitario i prodotti in diretta concorrenza tra di loro 

saranno così distanziati: in caso di interruzioni pubblicitarie contenenti 7 o più comunicati i predetti 

prodotti saranno tra loro separati da almeno 2 comunicati; in caso di interruzioni pubblicitarie contenenti meno di 7 comunicati i predetti prodotti saranno non consecutivi. Per prodotti in concorrenza si intende quelli appartenenti alla stessa singola classe di prodotto secondo le singole classi di prodotto ADEX della Nielsen Media Research; sarà cura del cliente o dei suoi rappresentanti di comunicare la classe di prodotto Nielsen di appartenenza dei prodotti pubblicizzati con almeno cinque giorni lavorativi di anticipo rispetto all’inizio di ciascun ciclo di comunicati radiofonici. La mancata comunicazione nei termini indicati costituisce condizione sospensiva del diritto dell’utente e degli altri utenti della sua medesima classe di prodotto a godere della separazione ut supra, fermo restando il ripristino di detto diritto a partire dalla programmazione successiva al terzo giorno lavorativo dalla comunicazione della classe di prodotto o dalla consegna del radiocomunicato. 

L’elenco delle classi di prodotto, Sistematica Nielsen è quello che si registra al sito 
www.it. nielsen.com ed è allegato al presente accordo e le Parti danno atto della loro presa visione. 

In deroga a quanto sopra previsto, non sarà garantita la separazione oggetto del presente punto per 

le campagne multimarca o multiprodotto e le campagne di co-marketing, sia nel senso che a queste 

campagne non è garantita detta separazione sia nel senso che alle altre campagne non è garantita la 

separazione da comunicati multimarca, multiprodotto o di co-marketing in cui risulti che una delle 

marche o uno dei prodotti citati siano competitori diretti di quelli oggetto dei comunicati adiacenti. 

Punto 4) 

Le Parti di comune accordo compilano un elenco di soggetti riconosciuti idonei al controllo e alla certificazione della messa in onda dei comunicati commerciali in grado di fornire con professionalità e nei tempi compatibili con il presente accordo i servizi idonei al controllo.
Allo stato attuale le parti riconoscono che le seguenti società Nielsen e AD Control risultano possedere i requisiti di cui sopra.
Le parti saranno libere di scegliere, a loro insindacabile giudizio, da questo elenco il soggetto più opportuno per i controlli e per la certificazione. Sino a nuova comunicazione alle altre Parti, XXXXX sceglie di utilizzare i servizi di XXXXX.

Punto 5) 

Qualora uno spot venga inserito in un contesto diverso dai principi definiti di cui ai punti 1 e 2 verrà riconosciuto all’utente che ne ha commissionato la programmazione il diritto ad un recupero in spazi in coda alla campagna ovvero ad uno rimborso in euro da defalcare esclusivamente dagli importi delle campagne successive. Il predetto recupero comporterà spazi del valore (o il predetto rimborso da defalcare dagli importi delle campagne successive avrà un valore) pari al 25% del prezzo pattuito per gli spot interessati dalle violazioni. Per prezzo dello spot si intende il prezzo a listino dello spot depurato dello sconto medio concesso sull'ammontare dell'intero contratto del cliente relativo alla campagna in contestazione. Quest'ultimo potrà programmare detto recupero o godere di detta defalcazione senza vincoli di periodo, comunque entro i 12 mesi successivi alla data di messa in onda dei comunicati oggetto della contestazione, secondo le disponibilità del bacino, anche in favore di propri prodotti diversi da quello interessato dalla contestazione. 

Trascorsi i 12 mesi senza che si sia utilizzata la disponibilità, questa si intenderà decaduta.

Punto 6) 

Qualora uno spot venga inserito in un blocco contenente un prodotto concorrente in violazione delle 

previsioni del precedente punto 3, entrambi gli spot hanno diritto ad un recupero del 25% secondo le modalità di cui al precedente punto 5), a condizione che entrambi i clienti abbiano effettuato la comunicazione nei termini previsti. In caso di inosservanza della comunicazione nei termini previsti, l’editore non ha alcuna responsabilità per il mancato rispetto delle previsioni suddette e ciò 

verso tutti gli altri clienti presenti nel blocco pubblicitario contestato. 

Punto 7) 

Le violazioni devono intendersi singolarmente, nel senso che basta una violazione agli art. 1, 2 e 3 per avere diritto alla riduzione, ma la riduzione, qualunque sia il numero delle violazioni, non potrà essere superiore al 25 %. 

Punto 8) 

I messaggi “promo”, gli inviti all'ascolto, gli "station break" e la pubblicità ai prodotti derivati o collegati ai programmi di Radio XXXX (quali, a puro titolo di esempio, cd contenenti compilation scelte dalla radio/da conduttori della radio, prodotti editoriali derivati da programmi della radio, ai sensi della direttiva 97/36 e successive variazioni), gli spot di informazione cinematografica e discografica, di concerti, mostre e cultura, di Enti/Associazioni senza fini di lucro (onlus), quelli promossi dalla Fondazione Pubblicità e Progresso, quelli di propaganda politica come definiti dalla legge 515/93 e conseguenti regolamenti attuativi dell’Autorità per le Garanzie nelle Comunicazioni, quelli della Pubblica Amministrazione ex lege 150/2000 e quelli di promozione del libro e della lettura ex lege 62/2001 non sono soggetti ai precedenti articoli della normativa e, tra l'altro, non sono calcolabili ai fini dell'affollamento pubblicitario definito al punto 2.
Le emittenti si impegnano a non inserirne più di due per blocco, a meno che il blocco sia composto da un numero inferiore agli otto comunicati commerciali. Qualora il numero dei promo, degli inviti all'ascolto, degli station break, dei comunicati esclusi ut supra, superasse il limite previsto, l'eccedenza verrà conteggiata ai sensi della presente normativa nell'affollamento ad essa soggetto, nel senso che il terzo promo e i successivi, in ordine di emissione, saranno conteggiati come normali spot ai fini dell'affollamento. Peraltro non saranno conteggiati ai fini della presente normativa i promo, gli inviti all'ascolto, gli station break isolati dai tradizionali spot, cioè non trasmessi in testa, in coda o all'interno di break . 

Punto 9) 

Le contestazioni relative alle presunte violazioni della normativa da parte di Radio XXXXX dovranno pervenire a XXXXXX a mezzo raccomandata avviso di ritorno consegnata alla posta entro i 60 gg. successivi alla data in cui esse violazioni sarebbero intervenute raccomandata che dovrà essere indirizzata presso la sede di XXXXXXX  e che andrà anticipata a mezzo fax o a mezzo e-mail riscontrati da XXXXXXX. Quest’ultima dovrà, a sua volta, esprimere per iscritto le proprie controdeduzioni entro 25 gg. dalla data di ricevimento delle contestazioni, con le medesime modalità; passato tale periodo senza che XXXXXXX abbia effettuato controdeduzioni, la contestazione si intenderà accolta e l'Utente avrà diritto al recupero nelle modalità previste ai precedenti punti 5,6, e 7. 

Tra le parti farà testo esclusivamente la documentazione prodotta dai soggetti identificatori e certificatori di cui al precedente punto 4). 

Nella non creduta ipotesi di evidenze divergenti tra il certificatore utilizzato da una parte e il certificatore utilizzato dall’altra parte, faranno testo le registrazioni delle trasmissioni radiofoniche interessate che saranno disponibili nel tempo massimo di tre mesi dalla data in cui le violazioni sarebbero intervenute.
Punto 10) 

L’accordo avrà decorrenza a partire dal 30 marzo 2010 e si intende a tempo indeterminato e potrà essere disdettato in qualunque momento dalle Parti con tre mesi di preavviso. 

XXXXXX sono comunque libere di offrire condizioni di emissione della pubblicità radiofonica più restrittive a favore dei clienti pur impegnandosi a rispettare il presente accordo come condizione minima di garanzia. 

Punto 11) 

Il quadro normativo di riferimento è quello vigente alla data di sottoscrizione dell’accordo. 

Variazioni in materia di disciplina della comunicazione commerciale sui mezzi di radiodiffusione che intervenissero consentiranno la facoltà di recesso, senza il preavviso di cui al precedente punto  10. 

Punto 12) 

Le Parti convengono che a XXXXXXXX, per tutta la durata del presente accordo, venga riservato da UPA e Assocomunicazione il trattamento più favorevole tra quello previsto in detto accordo e quello della radio più favorita, per tutto ciò che concerne limiti orari di affollamento, durata dei break, numero massimo di spot nei break, separazione merceologica, esclusioni, sanzioni e termini di comunicazione delle contestazioni, e, in generale, per tutte le materie contemplate nel presente accordo. Per conseguenza, le modalità di messa in onda della pubblicità su Radio XXXX non saranno, in nessun caso, assoggettate a limiti più restrittivi od oneri più elevati o formalità di comunicazione da parte di Radio XXXXXX più onerose di modalità, limiti, oneri e formalità a cui sono o saranno assoggettate le radio nazionali controllate da operatori (o la cui pubblicità è gestita da concessionarie) firmatari (firmatarie) di un qualunque accordo analogo con UPA. 

Punto 13) 

Ferma restando la piena libertà negoziale di XXXXXX e dei singoli utenti o agenzie di raggiungere eventualmente accordi più restrittivi di quelli previsti dal presente accordo generale, a fronte degli impegni assunti da XXXXX, UPA e Assocomunicazione si impegnano a rendere edotti i propri associati di tutte le previsioni del suddetto accordo generale ed in particolare del fatto che, in assenza di ulteriori accordi scritti, XXXXXX non assumono impegni ulteriori rispetto a quanto qui contenuto. 

UPA e Assocomunicazione si impegnano altresì a portare a conoscenza di XXXXXX il dettaglio di ogni analogo accordo perfezionato da UPA e/o Assocomunicazione medesima con altri operatori radiofonici nazionali e a fornire, su semplice richiesta di XXXXXX, copia conforme dei testi di detti accordi, anche ai fini delle previsioni del precedente punto 12. 

UPA e Assocomunicazione si impegnano per sé e per i propri associati alle previsioni di riservatezza di cui al successivo punto 14. 

Punto 14) 

Le Parti convengono che le condizioni generali del presente accordo non sono coperte da nessun patto di riservatezza, anche ai fini di consentire ad altri soggetti che dovessero negoziare o perfezionare, ovvero già avessero perfezionato accordi analoghi con UPA e/o Assocomunicazione, 

l’esercizio di eventuali diritti al trattamento di maggior favore. Pertanto alle parti non è fatto divieto 

di divulgare le informazioni relative al contenuto generale del presente accordo o direttamente il testo dell’accordo medesimo. 

Punto 15) 

In caso di divergenze sulla interpretazione od esecuzione del presente accordo tra UPA o tra i singoli utenti o tra Assocomunicazione o tra le singole agenzie da un lato e XXXXXX dall’altro lato, la risoluzione delle stesse sarà demandata esclusivamente ad un arbitro unico, che sarà designato dal Presidente pro-tempore dell' Istituto di Autodisciplina Pubblicitaria. Questi dovrà indicare il nome dell'arbitro entro i trenta giorni successivi alla evocazione dell'arbitrato da una delle Parti sottoscrittrici o dall'associato. L'arbitro così nominato dovrà emettere la sua determinazione entro i successivi trenta giorni dall'accettazione dell'incarico. 

Milano, 26 aprile 2010
UPA …………………………………………………………………………………………………

ASSOCOMUNICAZIONE………………………………………………………………………….

XXXXXXXXXXX………………………………………………………………………….
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