l'avvocato si mette in vetrina

Da un anno gli studi legali possono farsi pubblicita. Ecco chi lo fa e come

COntro il decreto Ber-
sani che nel luglio
dello scorso anno ha
aperto la strada alla li-
beralizzazione delle
professioni gli avvocati
avevano addirittura
scioperato (sotto accusa
soprattutto l'abolizione
delle tariffe minime),
ma non per questo han-
no rinunciato a una del-
le nuove opportunita of-
ferte dal provvedimento
del ministro dello Svi-
luppo economico: quel-
la di pubblicizzare Iatti-
vita dei loro studi, indi-
cando tanto di specializ-
zazioni, caratteristiche
del servizio e prezzo del-
le prestazioni.
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:n Ir;di: gli a""°‘|’ﬁ“ si fanno pubblicita cosi: un tavolo di lavoro sul-
a strada e cartelli per indicare le specialita dello studio. In Italia ad  2ioni nei i »
aprire la strada alla comunicazione pubblicitaria degli studi legali & 2O hel mercer) e del
stato il decreto Bersani del luglio 2006.

informativo, come pre-
scrive la legge, e uno
stile molto soft. Per in-
tenderci, niente campa-
gne provocatorie alla
Oliviero Toscani o mes-
saggi che inneggiano al
divorzio come & capita-
to negli Stati Uniti. Una
grafica molto sobria, in
evidenza nome e indi-
rizzo dello studio e una
descrizione dei servizi
offerti (ad esempio assi-
stenza nel settore cor-
porate, nelle operazioni
di acquisizioni, fusioni
e dismissioni in Italia e
all’estero, nelle quota-

le aree di attivita: dirit-
to commerciale, private

che inserzioni sulla free press o sulle
riviste specializzate, ormai da un an-
no vengono potenziati i siti web (2
possibile anche indicare i nomi di
clienti altisonanti); fioriscono blog
con pareri legali e preventivi; si mol-
tiplicano le vetrine virtuali come gli
elenchi on line della ‘Guida avvocati
2007’ realizzata dal mensile TopLe-
gal. Non solo: gli studi si affidano
sempre pil spesso ad agenzie di
pubbliche relazioni e danno vita a
uffici marketing interni. Un altro
strumento utilizzato sono le promo-
zioni tipicamente commerciali, co-
me l'offerta di qualche ora di consu-
lenza gratuita per testare il servizio.
0 ancora, l'organizzazione di conve-
gni incentrati non tanto sulla giuri-
sprudenza quanto sulla possibilita di
fare affari, a uso e consumo di una
clientela internazionale decisa a fare
rotta sull'Ttalia. Quella che sta pren-
dendo forma, insomma, & una map-
pa molto articolata di nuovi canali
di comunicazione, un insieme di at-
tivita sulle quali gli studi investono
mediamente 1'1,5% del loro fattura-

Del resto la comunita forense &
molto cambiata nel corso degli ulti-
mi decenni. Se negli anni Cinquanta
quella dell'avvocato era una profes-
sione per pochi eletti — circa 20mila
— oggi la esercitano in oltre 160mila,
con una forte accelerazione nell’ar-
co di un ventennio del numero di

nuovi professionisti: 48mila nel
1985, 70mila nel 1990, 110mila nel
2000 fino agli attuali 160mila e pit.
Un vero e proprio boom a fronte di
una domanda non altrettanto robu-
sta. E per di pid oggi la categoria
deve fare i conti con l'abolizione
delle tariffe minime, uno dei princi-
pali tasselli di un sistema che il de-
creto Bersani sta cercando di scar-
dinare per rendere il mercato dei
servizi legali pitt dinamico e concor-
renziale a vantaggio dei cittadini. Di
qui la necessita per gli studi legali
di mettersi in vetrina attraverso la
comunicazione. “In realta non & sta-
to il decreto Bersani a innescare
questo trend”, precisa Furio Garba-
gnati, presidente di Assorel, I'asso-
ciazione delle agenzie di relazioni
pubbliche. “I nostri studi legali han-
no iniziato a comunicare da quando
in Italia sono sbarcate le grandi
‘lawyer firm’ internazionali. Il de-
creto Bersani ha solo codificato una
prassi iniziata anni fa, in coinciden-
za con la trasformazione di un certo
numero di studi legali e tributari in
strutture con anche centinaia di di-
pendenti, con modelli organizzativi
tipici delle aziende e la necessita di
usare la comunicazione come una
delle leve di marketing”.

Per emergere nel panorama affol-
lato dei professionisti gli studi inve-
stono sulle riviste specializzate come
TopLegal con pagine di carattere

equity, appalti pubblici
e privati, project finance, urbanisti-
ca e diritto ambientale, eccetera.

C'2 chi garantisce la massima ri-
servatezza e chi vanta conoscenze
linguistiche non comuni, ma i mes-
saggi sono tutti abbastanza simili e
nella maggior parte dei casi si nota
l'assenza di quei guizzi creativi tipici
dei professionisti della pubblicita
(che peraltro stanno gia studiando
campagne su misura, vedi Prima n.
376, pag. 131). “A fare pubblicita so-
no gli studi di dimensioni medio-
grandi, soprattutto italiani, che han-
no bisogno di emergere”, racconta
Michael Di Palma, direttore di Top-
Legal. “Quelli stranieri possono gia
contare sul loro forte brand e sulla
rete internazionale in cui sono inse-
riti. Comunque non credo che da
noi prendera piede lo stile america-
no, caratterizzato da un'’interpreta-
zione commerciale esasperata. In
Europa per scegliere un legale ci si
affida di pit al passaparola. Ed &
probabile che in Italia seguiremo la
linea della Gran Bretagna: ben sa-
pendo che con la pubblicita ci si gio-
ca la faccia, gli avvocati inglesi co-
municano con grande attenzione e
soprattutto per sottolineare fusioni
o reclutare nuovi avvocati”.

Diverso il discorso quando si entra
nel campo del business to business
dove l'advertising pud giocare un
ruolo importante. Quando gli avvo-
cati si rivolgono alle aziende hanno

a che fare con clienti piti sofisticati,
consapevoli dei loro bisogni e capaci
di scegliere con cognizione di causa.
Gli studi (che per fusioni o operazio-
ni straordinarie emettono parcelle
dai 300 ai 500 euro all'ora) hanno
cominciato a investire su TopLegal
perché la rivista & letta non solo da-
gli avvocati, ma anche dai loro clien-
ti:- aziende, banche, fondi, investito-

ri.

“La pubblicita ha rilievo non tanto
in ambito locale, dove funziona
sempre il passaparola, quanto sul
piano nazionale e internazionale do-
ve talvolta la scelta ¢ pili casuale”,
sostiene l'avvocato Alessandro Pal-
migiano dell'omonimo studio di Pa-
lermo in cui la-
vorano dieci
professionisti.
“Noi ad esem-
pio abbiamo
clienti stranieri
- inglesi inte-
ressati a investi-
menti immobi-
liari - e gestia-
mo anche le
questioni eredi-
tarie di ex emi-
grati. Per que-
sto destiniamo
alla comunica-
zione circa il

2,5% del fattu-  gij avvocati dello studio Cms-Adonnino Ascoli & Cavasola Scamoni sulla barca con cui COMe ha fatto
rato”. Lo studio hanno partecipato - vincendola - alla regata Utet Giuridica Lawyer’s Cup dello scorso mag- con Edelman lo
Palmigiano, che gio. Nella foto a destra, Michael Di Palma, A

gono di comunicare su mezzi a larga
diffusione come la free press con
messaggi eccessivi non tanto nei to-
ni quanto nei contenuti, prometten-
do competenze degne del miglior
Perry Mason. “Chi ¢ del settore si
rende subito conto se in un annun-
cio pubblicitario vengono millantate
delle competenze, ma non & cosi per
il comune cittadino”, spiega Paolo
Giuggioli, presidente dell’Ordine de-
gli avvocati di Milano. “Noi abbiamo
aperto un procedimento disciplinare
contro un avvocato che assicurava
prestazioni gigantesche, impossibili
per un solo legale. E c’2 stato anche
il caso di un avvocato che pubbliciz-
zava il gratuito patrocinio, garantito

del mensile

avere piu visibilita soprattutto ai
giovani avvocati nel campo del dirit-
to di famiglia e del penale. A New
York, ad esempio, gli studi pit pre-
stigiosi, quelli che portano a termi-
ne operazioni milionarie, hanno di-
partimenti di marketing molto pic-
coli e non investono nell'adverti-
sing. In Gran Bretagna, col Legal
Services Bill in base al quale & pos-
sibile cedere parte delle quote dello
studio a finanziatori privati, gli av-
vocati stanno affrontando un vero e
proprio tsunami. In confronto quel-
lo che sta succedendo in Italia &
niente. Una maggiore competizione
& senz'altro positiva e probabilmen-
te portera a fusioni tra gli studi le-
gali, anche se
non subito. Ri-
tengo che per
gli italiani non
cambiera mol-
to, in fondo
non sono cosi
litigiosi come
gli americani”.
Tra chi deci-
de di percorrere
la via della co-
municazione c'¢
anche chi si af-
fida alle grandi
agenzie di rela-
zioni pubbliche,

TopLegal. studio Adonni-

gia da un paio

d’anni ha attivato un sito bilingue
(italiano e inglese), non esclude la
possibilita di affidarsi in futuro ad
agenzie di pubblicita per studiare
campagne pili creative.

“La pubblicita non aiuta molto,
ma non farla & peggio: se ne note-
rebbe la mancanza”, afferma Fabio
Alberto Regoli, dello studio Regoli
Merani & associati con una quindi-
cina di professionisti. “Per i nostri
concorrenti internazionali & uno
strumento abituale, e utilizzarlo ci
consente di competere con loro”. Si-
mile il parere dell'avvocato Mascia
Cassella dello studio Vita Samory,
Fabbrini e associati: “A mio parere
la pubblicita ha la funzione di un re-
minder, un modo per far ricordare
al cliente lo studio e per tenere vivo
il contatto. Noi abbiamo investito
senza rifletterci troppo: ci hanno of-
ferto questa possibilita e abbiamo
accettato. Comunque non siamo
pronti per pubblicita pit aggressive:
forniamo servizi riservati ed & me-
glio tenere un basso profilo”.

Una linea che perd non tutti se-
guono. Gli avvocati che, ad esempio,
cercano clienti tra i singoli cittadini
alle prese con divorzi, liti condomi-
niali o cause di lavoro, spesso scel-

invece dallo Stato a chi non puo per-
mettersi una difesa. Per noi con 15
consiglieri ¢ difficile tenere sotto
controllo 14mila studi legali. Ma &
chiaro che la situazione deve essere
regolamentata, e con il Consiglio na-
zionale forense stiamo studiando le
possibili soluzioni”.

Disonesti a parte, la questione ri-
mane controversa: all'interno della
categoria c’e anche chi si oppone
all'utilizzo di questo canale di co-
municazione per motivi etici e di
credibilita. Ma a ridimensionare i
rischi ci pensa Silvia Hodges, titola-
re insieme a Giulia Picchi della so-
cieta di consulenza Marketude, au-
trice del libro ‘Casi e strumenti di
marketing per avvocati’, pubblicato
quest'anno dalla Utet, e insieme a
Simone Pasquini alla guida del
network Legal Marketing Italia, I'as-
sociazione dei professionisti specia-
lizzati nel marketing per gli studi di
avvocati e commercialisti. “Da tutte
le ricerche che ho portato a termine
emerge che il passaparola & stato ed
¢ lo strumento di marketing pitt im-
portante”, dice a Prima da Boston
dove attualmente insegna marke-
ting internazionale all'universita
Emerson. “La pubblicita serve per

no Ascoli & Ca-
vasola Scamoni che fa parte di Cms,
alleanza tra i maggiori studi interna-
zionali. “Il nostro obiettivo non &
soltanto di consolidare e approfon-
dire i rapporti con la stampa, so-
prattutto in occasione di operazioni
particolarmente significative”, spie-
ga Fabrizio Spagnolo, partner dello
studio. “Con Edelman valutiamo an-
che azioni di comunicazione e
marketing a sostegno del brand
Cms, in modo da accrescere la no-
stra visibilita su un mercato sempre
pitt competitivo”.

Quanto scelte del genere siano in-
dicative di un effettivo cambio di
mentalita & perd presto per dirlo. “In
realta nel mondo dei professionisti
manca ancora una cultura della co-
municazione”, sottolinea Fiorella
Passoni, general manager di Edel-
man Italia. “Occorre spiegargli quali
sono le relazioni con i media e che &
necessario mettere a disposizione,
oltre a un budget, strumenti e figure
professionali adeguate da far lavora-
re con l'agenzia esterna. Insomma,
se si vuole dare priorita alla comuni-
cazione ¢ importante capire che ci
sono dei costi da sostenere anche in
termini di tempo”.

Elisabetta Pisa
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