


ATTIVITA Al SENSI DEL DECRETO LEGISLATIVO N. 74/92




1. Interventi dell’ Autorita in materia di
pubblicita ingannevole

DATI DI SINTESI

Sintesi dell’attivita svolta ai sensi del decreto legislativo n. 74/92

Nel 2001 si ¢ confermata e accentuata una tendenza in atto ormai da
alcuni anni. Da un lato, 1’accresciuta notorieta dell’ Autorita e della sua atti-
vita in materia di pubblicita ingannevole ha condotto a un aumento delle
richieste di intervento (sono state 922 nel 2001, a fronte di 895 nell’anno pre-
cedente). Dall’altro lato, 1’ Autorita ha posto attenzione alla verifica, in sede
preistruttoria, della fondatezza delle richieste, pervenendo in molti casi all’ar-
chiviazione della segnalazione. Pertanto, il numero dei casi istruiti ¢ in con-

trazione, mentre 1’accertamento di violazioni, in percentuale, aumenta.

Nel corso del 2001, I’ Autorita ha condotto 289 istruttorie in applica-
zione del decreto legislativo 25 gennaio 1992, n. 74, riscontrando in 240
casi I’ingannevolezza o I'illiceita del messaggio segnalato e imponendo
all’operatore pubblicitario, in 30 occasioni, la pubblicazione di una dichia-
razione rettificativa. Infine, in 13 casi 1’ Autorita, rilevando la sussistenza
di gravi e motivate ragioni d’urgenza, ha disposto la sospensione provvi-

soria del messaggio pubblicitario, ai sensi dell’articolo 7, comma 3 del
decreto legislativo n. 74/92.

Tavola 1 - Esito dei procedimenti istruttori

2001 2000 Variazione
2001/2000
Numero Quota sul Numero Quota
provvedimenti totale provvedimenti totale
Totale 289 333 -13%
di cui ingannevoli 240 83% 266 80% -10%

Benché siano ancora i singoli consumatori la categoria di segnalanti piti
attiva, deve essere rilevato un sensibile incremento delle richieste provenien-
ti dalle associazioni di consumatori, a testimonianza di un rinnovato impegno
nell’attivita di monitoraggio della comunicazione pubblicitaria. Per tutte le
categorie di soggetti denuncianti si riscontra una sostanziale omogeneita del
rapporto tra le violazioni riscontrate e i procedimenti istruiti (superiore
all’80%), con 'unica eccezione dei concorrenti (68%).
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Tavola 2 - Soggetti segnalanti e valutazione finale

Procedimenti Violazioni Rapporto tra

istruttori violazioni e

procedimenti

2001 2000 2001 2000 2001 2000

Singolo consumatore 120 126 98 91 82% 72%
Associazioni di consumatori 95 69 83 60 87% 87%
Concorrenti 38 54 26 44 68% 81%
Pubbliche amministrazioni 25 78 22 65 88% 83%
Associazioni di concorrenti 14 18 14 12 100% 67%
Totale 292(*) 345(*) 243(*) 276(*) 83% 80%

(*) Il totale & superiore al numero complessivo dei relativi procedimenti, perché in taluni casi la richiesta
di intervento é stata inviata da piu di un segnalante.

Con riferimento alla tipologia di violazione, deve essere sottolineato che la
pubblicita del prezzo dei beni e servizi, oltre a ricoprire un ruolo primario nelle
istruttorie dell’ Autorita, ¢ quella che ha fatto registrare la pit alta incidenza di
violazioni. In determinati settori, quali le telecomunicazioni o il trasporto aereo,
il prezzo ¢ la risultante dell’insieme di pili componenti, che non sempre vengo-
no tutte indicate con adeguata evidenza. In altri settori, come i veicoli o altri beni
di consumo durevole, assume particolare rilevanza I’ offerta di specifiche moda-

lita di finanziamento, le cui condizioni a volte non sono chiarite a sufficienza.

Inoltre, comincia ad assumere un qualche rilievo il numero di casi di
pubblicita comparativa, nonostante le imprese appaiano ancora marginalmen-

te interessate ad avvalersi di tale strumento. Peraltro, i precedenti

dell’ Autorita possono costituire un primo quadro degli orientamenti in mate-
ria e ridurre quindi i margini di incertezza sulle modalita di utilizzazione del

confronto pubblicitario.

Tavola 3 - Ipotesi di violazione e valutazione finale

Procedimenti  Violazioni® Rapporto tra
violazioni e
procedimenti®

2001 2000 2001 2000 2001 2000

Caratteristiche del bene 191 257 159 207 83% 81%
Prezzo del bene 112 151 103 127 92% 84%
Qualifiche dell’operatore pubblicitario 41 57 37 51 90% 89%
Riconoscibilita della natura pubblicitaria 27 32 18 23 69% 72%
Tutela della salute e sicurezza 12 9 10 7 83% 78%
Precisazione di contenuto e modalita

della garanzia pubblicizzata 10 17 9 16 90% 94%
Comparativa illecita 6 2 4 2 67%  100%
Tutela di bambini e adolescenti 4 1 1 1 25%  100%
Totale 402 526" 341™ 531®

(*) Si tratta di una stima per eccesso, in quanto ciascun procedimento puo riguardare piu ipotesi di
violazione, non tutte confermate al termine dell’istruttoria.

(") Il totale & superiore al numero complessivo dei relativi procedimenti, perché in taluni casi la richiesta
di intervento ha riguardato piu di un profilo di ingannevolezza.



I contenuti della pubblicita

In ogni settore merceologico ¢ stato riscontrato un aumento delle mar-
che “attive” in pubblicita, ad ulteriore testimonianza del fatto che la comuni-
cazione pubblicitaria ¢ ormai strumento imprescindibile della competizione
tra imprese. L’ aumento di soggetti ha pero inciso negativamente sull’efficacia
media delle campagne pubblicitarie: in effetti, i dati relativi alla memorizza-
zione e all’incidenza sulla propensione all’acquisto ottenute dai messaggi
pubblicitari hanno fatto registrare una generale flessione.

In relazione ai contenuti, sembra essersi acutizzato il fenomeno che vede
la progressiva attenuazione del tradizionale ruolo informativo della pubbli-
cita, soprattutto di quella televisiva, che svolge la funzione di precursore delle
tendenze del settore. La comunicazione pubblicitaria risulta imperniata
soprattutto sui significati simbolici del prodotto e concepita per incuriosire e
attirare il consumatore, piuttosto che per informarlo sulle specifiche caratteri-
stiche del prodotto.

Lattuale connotazione della pubblicita sembra rispondere a una precisa
domanda dei consumatori. In genere, questi ultimi non percepiscono pit lo stac-
co pubblicitario come una spiacevole interruzione del programma fruito, ma
considerano esso stesso un momento di intrattenimento ed evasione. I giovani,
in particolare, riscontrano forti sintonie con lo stile e il linguaggio pubblicitario,
specie televisivo, ed esprimono per alcuni messaggi un livello di gradimento
superiore a quello attribuito agli stessi programmi televisivi che li contengono.
Anche le altre categorie di consumatori sembrano apprezzare la creativita pub-
blicitaria, qualificando I’attivita comunicazionale come un vero e proprio servi-
zio fornito dalle imprese in cambio dell’acquisto. Né va sottovalutato che, in un
clima di ansia determinato dai recenti accadimenti internazionali, il messaggio
pubblicitario ¢ in grado di fornire rassicurazione e di fungere da garanzia e con-
ferma del benessere acquisito, grazie all’assoluta assenza di riferimenti proble-
matici e alla sostanziale impermeabilita agli eventi esterni.

Infine, poiché la disponibilita all’attenzione del pubblico ¢ limitata e di
breve durata, il messaggio tende a semplificarsi e a focalizzarsi su un solo
picco di comunicazione. Con questi presupposti, lo spazio per una informa-
zione completa e articolata risulta del tutto inadeguato. Cid non significa, si
badi bene, che il messaggio pubblicitario si riduca a pure componenti sugge-
stive: piuttosto, viene enfatizzata una caratteristica fondamentale del bene,
unitamente ad altri segnali simbolici, in grado di stimolare un autonomo pro-
cesso di integrazione delle informazioni mancanti, fino a delineare un preci-
so profilo del bene stesso.

Come detto, le considerazioni appena svolte valgono in massima misu-
ra per la comunicazione radiotelevisiva. Le pubblicitd a mezzo stampa e tra-
mite stampati, nonché la comunicazione via Internet, per quanto non si sot-
traggano a queste tendenze, sono strutturalmente idonee a offrire maggiori
possibilita di approfondimento. Discorso a parte, poi, per le inserzioni desti-
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nate alle pubblicazioni di settore, per le quali sono proprio le caratteristiche
tecniche dei prodotti a costituire 1’elemento determinante di scelta da parte
del destinatario.

Le conseguenze sull’attivita dell’ Autorita prodotte dai fenomeni illustra-
ti sono facilmente intuibili. La tutela dalla pubblicita ingannevole, cosi come
¢ stata delineata nel decreto legislativo n. 74/92, fa prevalentemente riferi-
mento all’aspetto informativo presente nei messaggi. Il messaggio pubblicita-
rio non deve essere idoneo a “indurre in errore” circa le caratteristiche o il
prezzo del prodotto, ovvero circa le qualifiche dell’impresa che diffonde 1’an-
nuncio, con cid potendo “pregiudicare il comportamento economico” dei suoi
destinatari. Non sorprende, quindi, che i procedimenti istruiti dall’ Autorita si
riferiscano in larga misura ad annunci diffusi a mezzo stampa o tramite stam-
pati, dove maggiore rilievo viene dedicato agli aspetti fattuali rinvenibili nei
beni proposti. In prospettiva, anche la rete Internet appare rappresentare un
ambito propizio di intervento ai sensi del decreto legislativo n. 74/92.

Per contro, per i messaggi in cui ¢ prevalente la connotazione simboli-
ca rispetto al contenuto informativo, I’ Autorita deve in primo luogo indivi-
duare la decodifica del messaggio, ossia ricostruire la ragionevole interpreta-
zione che i destinatari possono elaborare, sulla base dei contenuti sia esplici-
ti che impliciti del messaggio. Non ¢ raro che la valutazione di ingannevo-
lezza faccia riferimento a quanto deducibile dal messaggio, piuttosto che a
quanto affermato direttamente. In altri casi, la brevita e la semplificazione del
messaggio finiscono con il renderlo omissivo, privo di quelle specificazioni
su limiti e condizioni di fruibilita della promessa pubblicitaria, che spesso

sono tali da modificarne I’impatto e 1’appetibilita.

In determinate occasioni, la valutazione ¢ resa ancor pit complessa dal
fatto che il messaggio in esame ¢ in realta la prosecuzione di messaggi pre-
cedenti, nei quali sono contenute le chiavi interpretative necessarie alla deco-
difica del nuovo annuncio. Cio deriva dal fatto che le agenzie pubblicitarie
hanno riscontrato la particolare efficacia della serialita delle campagne.
Infatti, la riproposizione dei medesimi elementi o lo sviluppo di un percorso
narrativo iniziato in precedenza permette al nuovo messaggio di acquisire
una immediata riconoscibilita e di capitalizzare le risposte emotive prodotte
dagli annunci precedenti. La valutazione, in tali circostanze, non puo pre-
scindere dall’analisi del contesto e dei presupposti sottesi al messaggio.

Diversa, e non priva di aspetti problematici, ¢ invece 1’analisi di inser-
zioni apparse sulla stampa specializzata. Va osservato che, in tali casi, la
richiesta di intervento proviene di norma da concorrenti e si situa nell’ambi-
to di una contesa di portata pili ampia, sottendendo rivendicazioni di prima-
to o di distintivita non di rado sottoposte anche al giudice civile. L’ Autorita ¢
cosi chiamata a pronunciarsi su questioni di natura squisitamente tecnica che
spesso riguardano gli interessi delle singole imprese coinvolte, piu che 1’in-
teresse pubblico a una corretta informazione.



Tendenze degli investimenti pubblicitari e conseguenze sugli interventi
dell’Autorita

Gli operatori del settore presagivano, anche per il 2001, il proseguimen-
to della forte dinamica espansiva degli investimenti pubblicitari che ha carat-
terizzato 1’ultimo lustro. La previsione ¢ stata smentita, dato che gli investi-
menti sono calati del 2,5% circa. Il dato risente principalmente di due eventi,
I’uno imprevedibile, 1’altro di tipo endogeno: il primo accadimento ¢ il clima
di generalizzata apprensione determinato dagli eventi dell’ 11 settembre 2001;
il secondo ¢ la caduta verticale degli investimenti da parte dei due settori che,
per converso, erano stati i pitt dinamici negli scorsi anni, le telecomunicazio-
ni e la finanza. In particolare, le imprese di telecomunicazione hanno sensi-
bilmente contratto i propri budget pubblicitari, mentre le societa di e-business
sono pressoché scomparse dal mercato pubblicitario, verosimilmente forzate
dalla crisi del settore. In ambito finanziario, le turbolenze dei mercati e la
situazione di sfiducia degli investitori hanno probabilmente suggerito a ban-
che e societa finanziarie di procrastinare gli sforzi in comunicazione.

Al netto dell’andamento di detti settori, gli investimenti sarebbero in
realta cresciuti del 3,6%. Il settore che piu ha incrementato la pressione pub-
blicitaria ¢ quello dei veicoli. Il lancio di nuovi modelli e la necessita di soste-
nere le numerose iniziative promozionali intese a contrapporsi alla crisi del
settore hanno provocato un sensibile aumento delle campagne pubblicitarie e
delle relative spese. Il largo consumo, da sempre settore trainante del merca-
to pubblicitario, ha confermato la sua tendenza a una costante, seppur mode-
rata, crescita. Si & poi rilevata una certa vivacita delle imprese della distribu-
zione commerciale, benché la quota di investimento sia ancora limitata. In
proposito, va osservato che in molti paesi industrializzati le grandi imprese di
distribuzione sono presenti ormai da tempo sul fronte della comunicazione e
la relativa insegna possiede tutti i tratti costitutivi della marca. L’Italia rap-
presenta un’anomalia in questo senso, ma la competitivita tra le diverse inse-
gne, nonché tra produttori e distributori, ¢ destinata inevitabilmente a incide-
re sul volume degli investimenti pubblicitari.

Tra i diversi mezzi di diffusione, soltanto la stampa periodica e la pub-
blicita affissionale hanno ottenuto un incremento nel corso del 2001. La tele-
visione ha subito una lieve contrazione, peraltro coerente con un calo degli
ascolti, soprattutto in prima serata. Occorre specificare che le reti nazionali in
chiaro hanno ridotto la programmazione di eventi sportivi, come pure di film
e telefilm. Per la prima volta dopo sei anni, I’informazione ha sottratto al tele-
film il primato quale tipologia di programmi piu offerta dalla TV. Negativi
sono stati anche gli andamenti relativi ai quotidiani e alla radio, anche per
effetto del deflusso degli investimenti a opera delle imprese di telecomunica-
zione e delle societa finanziarie, che prediligevano tali mezzi per la diffusio-
ne delle loro campagne. Infine, le grandi imprese di largo consumo sembrano
aver deciso di presidiare in maniera significativa la rete Internet. In passato,
esse si erano limitate a riproporre nel sito i medesimi contenuti delle campa-
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gne diffuse sui mezzi tradizionali. Oggi, numerose societa sembrano voler
fare proprie le iniziative che si sono rivelate vincenti sulla rete, proponendo
giochi interattivi a premio o appoggiandosi ai portali piu visitati.

Per quanto attiene ai dati relativi all’attivita dell’ Autorita, si osserva una
attenuazione della rilevanza dei messaggi veicolati sulla stampa e mediante
stampati, che da sempre hanno costituito la tipologia predominante valutata
dall’ Autorita. Per contro, lo sviluppo degli investimenti nelle affissioni e su
Internet trova riscontro in un aumento dei casi affrontati dall’ Autorita riguar-
danti messaggi diffusi su questi mezzi. Sempre scarsa la rilevanza degli inter-
venti riguardanti pubblicita televisive, soprattutto se confrontata con la quota
di investimenti raccolta da tale mezzo.

Tavola 4 - Procedimenti dell’Autorita per veicolo di diffusione del messaggio

Numero Quota Violazioni
procedimenti

2001 2000 2001 2000 2001 2000

Stampa quotidiana e periodica 135 168 42% 45% 113 139
Stampati 69 98 21% 26% 55 75
Pubblicita esterna 29 21 9% 6% 26 19
Internet 27 25 9% 7% 25 24
Televisione nazionale 19 22 6% 6% 11 16
Televisione locale 13 14 4% 4% 12 8
Confezione del prodotto 12 10 4% 3% 10 6
Servizio postale 8 6 2% 2% 8 6
Radio 6 3 2% 1% 5 3
Telefono 4 3 1% 1% 4 3
Cinema 1 - 0% - - -
Totale 323(*) 370(*) 269(*) 299(*)

() It totale & superiore al numero complessivo dei relativi procedimenti, perché in taluni casi sono stati
segnalati piu messaggi, diffusi su differenti veicoli.

EVOLUZIONE DEL QUADRO NORMATIVO

Per quanto concerne la disciplina della pubblicita, i principali interven-
ti legislativi occorsi nell’anno 2001 hanno riguardato, rispettivamente, la nor-
mativa in materia di concorsi e operazioni a premio e 1’attuazione della diret-
tiva comunitaria relativa alle azioni inibitorie a tutela degli interessi dei con-

sumatori.

I concorsi e le operazioni a premio

Con il Dpr 26 ottobre 2001, n. 430, entrato in vigore il 12 aprile 2002,
si ¢ inteso sostituire al previgente regime autorizzatorio, previsto per talune
operazioni promozionali dal Regio decreto 19 ottobre 1938, n. 1933, un siste-
ma di controllo ex post. Le motivazioni che hanno ispirato questa scelta legi-

slativa, in linea con gli auspici formulati dalla Commissione Europea nel



recente Libro Verde dedicato alle operazioni promozionali ', appaiono condi-
visibili: infatti, la necessita di richiedere preventivamente 1’ autorizzazione per
lo svolgimento di un’operazione promozionale, comportando un onere ammi-
nistrativo supplementare per le imprese che, stabilite in un altro paese comu-
nitario, intendessero promuovere prodotti o servizi anche in Italia, poteva
risultare suscettibile di ostacolare lo sviluppo del commercio intra-comunita-
rio. Ricadono nell’ambito di applicazione del Dpr n. 430/01 i concorsi e le
operazioni a premio volti a promuovere prodotti, servizi, imprese o marchi
nel territorio dello Stato.

La disciplina della pubblicita in materia di concorsi e operazioni a
premio ¢ dettata dall’articolo 11 del Dpr n. 430/01, nel quale si dispone
che le relative comunicazioni commerciali e il materiale pubblicitario,
quando non rechino contestualmente il testo del regolamento concorsuale
(che deve comunque essere tenuto a disposizione dei consumatori), indi-
chino esplicitamente almeno le condizioni di partecipazione, la durata del-
I’operazione promozionale e il valore del complesso dei premi offerti.
Peraltro, qualora in considerazione delle caratteristiche del mezzo scelto
per la diffusione del messaggio pubblicitario, tali informazioni non pos-
sano essere fornite, la comunicazione d’impresa dovra recare un riferi-
mento specifico al testo del regolamento concorsuale, indicando ai desti-
natari come essi possano accedervi. Nella recente circolare 28 marzo
2002, con la quale il Ministero delle Attivita Produttive ha fornito indica-
zioni agli operatori per 1’applicazione del Dpr n. 430/01, con particolare
riguardo alle informazioni che le comunicazioni pubblicate relative alle
operazioni a premio devono contenere, sono stati richiamati anche i prin-
cipi elaborati dall’Autorita nei numerosi interventi in tale ambito. La
disciplina prevede, infine, che la pubblicita dei concorsi e delle operazio-
ni a premio sia conforme al regolamento notificato preventivamente al
Ministero delle Attivita Produttive.

E’ appunto al Ministero delle Attivita Produttive che il Dpr n. 430/2001
attribuisce il compito di controllare lo svolgimento delle operazioni promo-
zionali ivi disciplinate. Ai sensi dell’articolo 12 del decreto, il Ministero, d’uf-
ficio o su istanza di parte, puo vietare la prosecuzione di operazioni promo-
zionali non conformi ai requisiti legislativamente previsti e imporre sanzioni
amministrative. L’ ordine inibitorio non puo essere assunto per la mera viola-
zione dell’obbligo di notificare il regolamento concorsuale, che ¢ punita con
la sola sanzione. Ad ogni modo, il Dpr n. 430/01 non prevede che il Ministero
delle Attivita Produttive possa direttamente vietare 1’ulteriore diffusione di
materiale pubblicitario o richiederne la modifica.

In assenza di una specifica disposizione che escluda la concorrente
applicabilita del decreto legislativo n. 74/92 alle comunicazioni pubblicitarie

1 Libro Verde sulla tutela dei consumatori nell’Unione Europea, COM/2001/531 def.
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in tema di concorsi e operazioni a premio, deve ritenersi che esse risultino ora
soggette al duplice scrutinio del Ministero, finalizzato alla sola verifica dei
requisiti di cui al Dpr n. 430/01 e dell’ Autorita.

Le azioni inibitorie a tutela degli interessi dei consumatori

Con il decreto legislativo 23 aprile 2001, n. 224, si ¢ data attuazione nel-
I’ordinamento italiano alla Direttiva comunitaria 98/27/CE, recante norme
relative alle azioni inibitorie a tutela degli interessi dei consumatori. Il legi-
slatore ha provveduto alla trasposizione introducendo alcune modifiche alla
legge 30 luglio 1998, n. 281, sulla disciplina dei diritti dei consumatori e degli
utenti. Tale legge attribuisce alle associazioni dei consumatori iscritte nel-
I’apposito elenco tenuto presso il Ministero delle Attivita Produttive la legit-
timazione ad adire il giudice competente per I’inibitoria, anche in sede caute-
lare, di atti e comportamenti lesivi degli interessi dei consumatori, compresa
dunque la pubblicita ingannevole.

Al fine di contrastare efficacemente le pratiche di marketing illecite di
natura transfrontaliera, la Direttiva 98/27/CE ha introdotto un sistema di
riconoscimento reciproco, all’interno dello spazio comunitario, delle orga-
nizzazioni e degli Enti legittimati, ai sensi dell’ordinamento nazionale, ad
agire a tutela degli interessi dei consumatori. Il decreto legislativo n.
224/01 dispone, pertanto, che gli organismi pubblici indipendenti e le orga-
nizzazioni, riconosciuti in altro stato dell’Unione Europea e inseriti nel
relativo elenco pubblicato nella Gazzetta Ufficiale delle Comunita
Europee, possono proporre al giudice competente un’azione nei confronti

degli atti e dei comportamenti lesivi per i consumatori del proprio paese,
posti in essere in tutto o in parte nel territorio dello Stato. Da tale previ-
sione normativa deriva, per la pubblicita ingannevole e comparativa illeci-
ta, I’instaurazione di una sorta di doppio binario: per un verso, le organiz-
zazioni e gli enti riconosciuti da altri Stati dell’Unione potranno richiede-
re ’intervento dell’autorita giudiziaria, al fine di far cessare la diffusione
di messaggi ingannevoli originati nel nostro paese; allo stesso tempo, tutti
i soggetti legittimati ai sensi del Dpr n. 627/96 potranno segnalare
all’ Autorita Garante le fattispecie pubblicitarie che presentino un collega-
mento sufficientemente stretto con il territorio italiano.

Dal dettato normativo del decreto n. 224/01 si evince, altresi, che 1I’ini-
bitoria di un messaggio pubblicitario diffuso in Italia da un’impresa stabilita
all’estero potra essere richiesta alla competente Autorita straniera, di volta in
volta individuata, dalle sole associazioni dei consumatori inserite nell’elenco
istituito presso il Ministero delle Attivita Produttive. In relazione a queste fat-
tispecie sussiste, tuttavia, la competenza concorrente dell’ Autorita Garante ai
sensi del decreto legislativo n. 74/92, la quale dovra pronunciarsi su tutte le
richieste di intervento provenienti dai soggetti legittimati senza poter attivare
I’ Autorita dello Stato dove ha sede I’operatore pubblicitario (in quanto essa
non & compresa tra i soggetti inseriti nel menzionato elenco).



Le garanzie di consumo

Infine, merita un cenno il recente decreto legislativo del 2 febbraio 2002,
n. 24, recante I’attuazione della Direttiva comunitaria 99/44/CE su taluni
aspetti della vendita e delle garanzie di consumo. Il decreto n. 24/02 novella
il codice civile, dettando una disciplina di carattere speciale, destinata a tro-
vare applicazione nei contratti di vendita, somministrazione e appalto di pro-
dotti, conclusi tra operatori professionali e consumatori. Per quanto concerne
specificamente la pubblicita, il menzionato decreto individua, tra i criteri per
valutare la conformita dei beni forniti al contratto di vendita, la circostanza
che essi presentino le caratteristiche che il consumatore puod ragionevolmen-
te aspettarsi, tenuto anche conto delle dichiarazioni pubbliche rese al riguar-
do dal venditore, dal produttore, dai loro agenti e rappresentanti, in particola-
re nella pubblicita o sull’etichettatura.

Appare ragionevole concludere, alla luce di questa norma, che la diffu-
sione di messaggi pubblicitari ingannevoli sia destinata a essere autonoma-
mente apprezzata nella valutazione in ordine al corretto adempimento del-
I’obbligazione nascente ex contractu. 1 provvedimenti resi dall’ Autorita in
materia di pubblicita ingannevole, rimessi alla libera delibazione del giudice,
potranno dunque fornire alla generalita dei consumatori la base per richiede-
re il ripristino della conformita, la riduzione del prezzo o, nei casi piu gravi,
la risoluzione del contratto.

Inoltre, il decreto n. 24/02 individua tassativamente il contenuto minimo
della garanzia convenzionale, offerta dal venditore o dal produttore. Anche in
questo caso, ¢ previsto che le modalita di operativita della garanzie, eventual-
mente descritte nella comunicazione d’impresa, vincolino il soggetto offerente.

La pubblicita diffusa attraverso la rete Internet

Nel corso dell’ultimo anno si € riscontrato un incremento significa-
tivo delle segnalazioni aventi ad oggetto messaggi pubblicitari diffusi
attraverso gli strumenti telematici. Questa tendenza riflette I’accresciuta
consapevolezza, sia da parte dei consumatori che delle imprese, delle
potenzialita del mezzo informatico quale efficace veicolo di comunica-
zioni d’impresa.

Appare altresi degna di nota la circostanza che, se in un primo momen-
to la rete Internet veniva percepita quale fonte informativa supplementare
rispetto agli ordinari canali pubblicitari, talché la maggioranza delle segna-
lazioni aventi ad oggetto un sito Internet riguardava anche altri messaggi,
questo carattere di ancillarita si va ormai perdendo. Invero, sembra cresce-
re il numero delle imprese che propongono sui propri siti web contenuti
ulteriori o difformi rispetto alla tradizionale comunicazione pubblicitaria o
che scelgono la rete quale veicolo di elezione per la diffusione delle proprie
campagne promozionali o che, al limite, confinano ad Internet la propria
attivita commerciale.
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Nella valutazione ai sensi del decreto legislativo n. 74/92, I’ Autorita, pur
non ritenendo di discostarsi dai generali principi interpretativi, ha tuttavia
tenuto in dovuta considerazione le peculiarita del mezzo. Se per un verso,
infatti, si € considerato che le affermazioni riportate su una pagina web vada-
no decodificate con riferimento al contenuto dell’intero sito, salvaguardando
dunque la tendenziale unicita del messaggio, per altro verso si ¢ osservato che
le informazioni di fondamentale importanza per i consumatori, ai fini della
valutazione della convenienza dell’ offerta, debbano essere rese loro disponi-
bili fin dal momento del primo contatto pubblicitario (P1/3527 TIRRENIA
TARIFFE PONTE, PI/3268 POSTE ITALIANE-POSTA CELERE, PI/3269 ADUC BANCO
POSTA). Il vanto pubblicitario eventualmente contenuto in un banner o un bot-
tone che rimandino mediante un link ipertestuale ad altra pagina web deve
essere valutato contestualmente al contenuto di tale pagina, in quanto parti di
un unico messaggio promozionale articolato su piu schermate (P1/3410
TiSCALI MAIL SPAMMING, PI/3500 MESSAGGIO INFODATA SU INTERNET, PI/3501
MESSAGGIO LA SETTIMANA SU INTERNET, PI/3502 MESSAGGIO CALTANET SU
INTERNET, P1/3503 MESSAGGIO KATAWEB SU INTERNET, P1/3504 MESSAGGIO
LIBERO INFOSTRADA SU INTERNET).

Anche nella valutazione delle fattispecie pubblicitarie omissive, I’ Autorita
ha adottato un approccio di particolare rigore, osservando che I’impresa, qualo-
ra pubblicizzi i propri prodotti o servizi attraverso la rete Internet, non & vin-
colata da alcun limite di spazio o di costi. Pertanto, incombe su di essa 1’onere
di fornire ai destinatari del messaggio una informazione completa, corretta ed
esaustiva, eventualmente sfruttando la possibilita di collegare le informazioni
rilevanti attraverso appositi link ipertestuali (PI/3609 TELEVISORE LG).

Una rilevante questione interpretativa si ¢ posta con riferimento all’ap-
plicabilita del decreto legislativo n. 74/92 ad alcuni messaggi pubblicitari dif-
fusi attraverso la rete Internet da operatori stabiliti al di fuori del territorio
nazionale. Queste fattispecie, come ogni caso di pubblicita transfrontaliera,
impongono dei particolari oneri procedurali; inoltre, in alcune ipotesi puo
risultare complesso assicurare 1’efficacia concreta del provvedimento con il
quale si disponga eventualmente 1’inibitoria della pubblicita. In relazione a
queste fattispecie, occorre tuttavia individuare in via preliminare un criterio
univoco per accertare se la pubblicita possa dirsi diffusa in Italia, risultando
cosl sottoposta al sindacato in materia di pubblicita ingannevole esercitato
dall’ Autorita. In un caso relativo alla promozione di un dispositivo medico
attraverso il sito Internet di una societa di diritto spagnolo, I’ Autorita ha rite-
nuto la propria competenza a conoscere della fattispecie segnalata, in quanto
il messaggio, inequivocamente destinato a raggiungere anche i consumatori
italiani, presentava un collegamento sufficientemente preciso con il territorio
dello Stato (PI/3296 ANDROMEDICAL). In questa valutazione, nessun rilievo
puo attribuirsi alla circostanza che 1’operatore pubblicitario o il server che
ospita il sito siano situati all’estero. Diversi indici sono stati considerati al fine
di concludere che I’operatore intendesse rivolgere la propria comunicazione



commerciale direttamente ai consumatori siti sul territorio italiano: in primo
luogo, I’intero sito Internet era disponibile in lingua italiana; inoltre, i consu-
matori erano esplicitamente invitati a contattare utenze telefoniche italiane e
cliniche specialistiche che hanno sede nel nostro paese; infine, 1I’operatore
mostrava di accettare e anzi sollecitava ordinativi provenienti dall’Italia.

Quando un operatore sito all’estero si avvalga di strumenti telematici per
diffondere sul territorio italiano una pubblicita ingannevole o illecita, la
repressione della sua condotta incontra significativi ostacoli. In particolare,
appare complesso assicurare sia I’efficacia formale della eventuale pronuncia
inibitoria assunta dall’ Autorita, in quanto ¢ dubbia la capacita deterrente delle
sanzioni previste dall’articolo 7, comma 9 del decreto n. 74/92 per I’ipotesi di
inottemperanza, sia I’efficacia sostanziale della delibera di ingannevolezza,
potendo I’operatore continuare agevolmente la propria attivita attraverso un
sito diverso da quello oggetto del divieto. Per questo motivo, sembra auspi-
cabile che a livello comunitario sia completato in tempi brevi lo sforzo di
coordinamento delle procedure di enforcement da parte delle Autorita prepo-
ste alla tutela dei consumatori negli Stati membri, prefigurato dalla
Commissione Europea nel recente Libro Verde relativo alle pratiche com-
merciali ingannevoli. Il sistema ivi previsto, consentendo un pitt ampio scam-
bio di informazioni tra le Autorita competenti e delineando procedure comu-
ni e congiunte per assicurare I’effettivita delle rispettive decisioni, potrebbe
infatti assicurare una piu efficace reazione nei confronti delle pratiche di
marketing ingannevoli almeno all’interno dello spazio comunitario.

| PRINCIPALI SETTORI DI INTERVENTO

LA CURA DELLA PERSONA

Il principale settore merceologico nell’ambito del quale I’ Autorita, nel
corso del 2001, ¢ stata chiamata a esercitare i poteri conferitile in materia di
pubblicita ingannevole e comparativa ¢ rappresentato dai prodotti e servizi
riconducibili lato sensu alla cura della persona. Si tratta di una tendenza ormai
consolidatasi, che testimonia I’accresciuta sensibilita di una platea sempre piul
vasta di consumatori per la forma fisica, intesa quale manifestazione esterio-
re di un generale benessere.

Alla domanda piuttosto vivace di beni e servizi che assicurano la soddi-
sfazione di esigenze estetiche, si contrappone un’offerta assai variegata, sia
nella tipologia che nella qualita delle proposte. Al riguardo, si rileva che nel-
I’ultimo anno risultano diminuite le segnalazioni di messaggi pubblicitari
relativi ai cosmetici, in favore delle richieste di intervento che riguardano
integratori alimentari, trattamenti estetici complessi ed elettrostimolatori. La
principale ragione di questo decremento puo essere individuata nelle nume-
rose pronunce di ingannevolezza adottate dall’ Autorita nei confronti di pro-
dotti antirughe e di creme anticellulite, rispettivamente nel 1999 e nel 2000.
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L’ Autorita, censurando ripetutamente i messaggi pubblicitari che associavano
all’impiego di taluni cosmetici I’eliminazione delle rughe cutanee o la solu-
zione definitiva del problema della cellulite, ha fornito agli operatori del set-
tore gli elementi alla luce dei quali riorientare le proprie comunicazioni d’im-
presa: le imprese si sono ormai sostanzialmente adeguate alle esigenze di
chiarezza prospettate dall’ Autorita, talché gli ulteriori interventi nel settore in
questione hanno avuto una rilevanza tutto sommato marginale.

INTEGRATORI ALIMENTARI

Agli integratori alimentari, la comunicazione pubblicitaria attribuisce
per solito un effetto dimagrante, che si realizza asseritamente mediante diffe-
renti meccanismi biologici. La valutazione di ingannevolezza dei relativi
vanti prestazionali muove dalla considerazione, risultante dalla comune espe-
rienza e piu volte ribadita dall’Istituto Nazionale della Nutrizione, che nessun
integratore puo consentire di conseguire un duraturo calo ponderale senza la
necessita di seguire un regime alimentare controllato e di svolgere attivita
fisica guidata (PI/3128 FAT BLOCKER DIET, P1/3418 PECTINA DI FRUTTA DIMA-
GRANTE). Pertanto, i messaggi pubblicitari devono esplicitare che gli integra-
tori alimentari rivestono una funzione coadiuvante nelle diete ipocaloriche
(PI/3162 BoDYDIET, P1/3323 BRUCIAKAL DI PRODOTTI NATURALI).

Per quanto concerne i vanti relativi alla specifica riduzione di una parti-
colare zona corporea, essa ¢ sempre correlata a un calo ponderale generaliz-
zato del soggetto interessato, determinato a sua volta da un particolare regi-
me alimentare e da una sana attivita fisica. Risultano pertanto ingannevoli i

messaggi che associno la riduzione degli accumuli adiposi localizzati alla
semplice assunzione di un integratore alimentare (P1/25518 KALOCELL LINE).

Benché i componenti presenti in alcuni prodotti immessi sul mercato
possano esercitare una azione a livello della microcircolazione cutanea, non
possono ritenersi legittimi i messaggi che ascrivono al prodotto pubblicizza-
to la capacita di ridurre la cellulite la quale, come € noto, ¢ una complessa
patologia multifattoriale, il cui trattamento richiede un approccio terapeutico
complesso (P1/3495 Tris).

In alcuni casi, I’ Autorita ha ritenuto che i messaggi segnalati, ometten-
do di dare notizia della potenziale pericolosita del prodotto pubblicizzato, fos-
sero idonei a indurre i consumatori a trascurare le normali regole di prudenza
e vigilanza nell’assunzione dell’integratore. Sulla scorta delle informazioni
assunte presso il Ministero della Sanita, ad esempio, si ¢ ritenuto che I'im-
piego di alcuni componenti negli alimenti debba essere accompagnato da
avvertenze che sottolineino la necessita di non superare le dosi giornaliere
consigliate e di consultare il medico in presenza di determinate condizioni
patologiche (PI/25518 KALOCELL LINE, PI/3162 BoDYDIET, PI/3348
NOCALORY DI DOCTEUR NATURE). La violazione del disposto dell’articolo 5 del
decreto legislativo n. 74/92 non ¢ esclusa dalla circostanza che 1’informativa
relativa all’esistenza di controindicazioni sia riportata sull’etichetta del pro-



dotto, essendo necessario che il consumatore sia adeguatamente avvertito fin
dal momento del primo contatto pubblicitario (PI/3128 FAT BLOCKER DIET).

ELETTROSTIMOLATORI

Nella valutazione dei numerosi messaggi pubblicitari volti a promuove-
re apparecchi di elettrostimolazione, 1’ Autorita si ¢ attenuta ad alcuni princi-
pi generali. In primo luogo, si ¢ osservato, in conformita con la letteratura
scientifica, che [I’elettrostimolazione non pud certamente proporsi quale
metodo di trattamento risolutivo dell’obesita nelle sue forme piu avanzate
(che richiedono interventi sotto il diretto controllo medico specialistico),
potendo invece svolgere una significativa funzione coadiuvante nella riattiva-
zione del tono muscolare, nel miglioramento della circolazione locale ed
eventualmente nella riduzione di inestetismi collegati a manifestazioni lipodi-
strofiche. Pertanto, sono stati ritenuti ingannevoli messaggi pubblicitari che
associavano all’elettrostimolazione un effetto dimagrante, senza specificare con-
testualmente la necessitd di sottoporsi a un regime ipocalorico controllato
(P1/2620C ELETTROSTIMOLATORE BEAUTY CENTER, P1/3416 ELETTROSTIMOLATORE
DUETTO). Parimenti ingannevoli sono stati considerati i messaggi che vanta-
vano l’efficacia dei prodotti in questione nel trattamento della cellulite
(P1/3297 ELETTROSTIMOLATORE BODYSAN, PI/3394 ELETTROSTIMOLATORE PER-
SONAL TRAINING), con risultati visibili fin dalle prime sedute (P1/2620c
ELETTROSTIMOLATORE BEAUTY CENTER).

Per contro, quando il messaggio promozionale vantava non gia i benefi-
ci estetici asseritamente conseguenti al trattamento di elettrostimolazione, ma
un generico miglioramento delle prestazioni sportive anche agonistiche, i
relativi claim prestazionali sono stati considerati leciti (P1/3209
ELETTROSTIMOLATORE OLIMPIA SPORT).

Infine, considerato che 1’elettrostimolazione puo presentare controindica-
zioni per talune categorie di soggetti, quali i portatori di patologie cardiache e
le donne in gravidanza, I’ Autorita ha ritenuto che violassero il disposto del-
’articolo 5 del decreto n. 74/92 i messaggi pubblicitari che omettessero di evi-
denziare con modalita grafiche o sonore adeguate le controindicazioni all’uti-
lizzo dei prodotti, potendo dunque porre in pericolo la salute e la sicurezza dei
destinatari (PI/2620c ELETTROSTIMOLATORE BEAUTY CENTER, PI1/3297
ELETTROSTIMOLATORE BODYSAN, PI/3416 ELETTROSTIMOLATORE DUETTO,
PI/3515 ELETTROSTIMOLATORE TESMED). Tali essenziali avvertenze devono
essere riportate nel messaggio pubblicitario, non potendo ritenersi sufficiente
il loro richiamo all’interno del manuale accluso alla confezione del prodotto:
di tale documento, infatti, il consumatore puo prendere eventualmente visione
solo dopo aver acquistato I’elettrostimolatore (PI/3395 ELETTROSTIMOLATORE
CORAL SEIKO, PI/3394 ELETTROSTIMOLATORE PERSONAL TRAINING).

Una segnalazione relativa a un apparecchio elettrostimolatore ha con-
sentito all’ Autorita di pronunciarsi in ordine alla rilevanza ai sensi del decre-
to legislativo n. 74/92 delle indicazioni relative al diritto di recesso previste
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per le televendite dal decreto legislativo 22 maggio 1999, n. 185, in materia
di contratti a distanza. Nel caso in questione, 1’ Autorita si & pronunciata nel
senso della non ingannevolezza, ritenendo che le modalita grafiche prescelte
dall’operatore fossero adeguate a veicolare efficacemente le informazioni
rilevanti ai destinatari del messaggio (PI/3416 ELETTROSTIMOLATORE DUETTO).

TRATTAMENTI ESTETICI

Nel settore dei servizi destinati alla cura del corpo, quali i trattamenti
estetici e/o dimagranti, operano una pluralita di soggetti, di frequente colle-
gati a una societa-madre attraverso rapporti di franchising. 1l franchisor prov-
vede solitamente alla predisposizione dei messaggi pubblicitari relativi ai ser-
vizi offerti, che vengono in seguito diffusi dai franchisees. Pud anche acca-
dere che il contratto di franchising riservi al franchisor 1’approvazione
espressa o tacita della comunicazione promozionale redatta dal franchisee,
prevedendo contestualmente sanzioni per 1’eventuale inadempimento, fino
alla risoluzione del rapporto contrattuale.

In queste ipotesi, secondo [I’orientamento ormai consolidato
dell’ Autorita, sia il franchisor che il franchisee sono considerati operatori
pubblicitari ai sensi e per gli effetti del decreto legislativo n. 74/92, cosicché
I’eventuale ordine inibitorio potra essere assunto nei confronti di entrambi.
Tale orientamento appare rispondente alla realta economica e giuridica della
fattispecie, nella quale i due soggetti concorrono alla redazione e alla diffu-
sione del messaggio pubblicitario, ed ¢ allo stesso tempo funzionale ad assi-
curare la pitt ampia ed efficace tutela dei consumatori (P1/2728C IDEAL LINE).

I vanti pubblicitari esaminati dall’Autorita in relazione a trattamenti
estetici e dimagranti non differiscono significativamente, nella generalita dei
casi, da quelli per solito associati ad altri prodotti destinati alla cura della per-
sona. Cosi, sono stati ritenuti ingannevoli i messaggi pubblicitari che pro-
spettavano I’idoneita di un particolare ciclo di trattamenti a risolvere in modo
definitivo i problemi legati al sovrappeso e all’obesita o a eliminare la cellu-
lite (P1/3373 INFORMISSIMA). Allo stesso modo, la circostanza che i messaggi
non esplicitassero che il vantato effetto dimagrante potesse essere conseguito
solo sottoponendosi a un regime alimentare controllato ¢ stata ritenuta suscet-
tibile di indurre in errore i consumatori (PI/2728c IDEAL LINE).

In sede cautelare, 1’ Autorita ha ritenuto che 1’omissione di fondamenta-
li avvertenze in relazione alle cautele e agli accorgimenti da adottare qualora
vogliano conseguirsi cali ponderali notevoli in un lasso di tempo relativa-
mente ridotto integra gli estremi di gravita e urgenza che giustificano 1’ado-
zione di una misura interinale (PI/3674 CENTRI SOBRINO-CODACONS).

PRODOTTI ALIMENTARI

L’intervento dell’ Autorita in materia di pubblicita di prodotti alimentari
ha risentito in misura non marginale della crescente attenzione riservata dai



consumatori e dalle imprese ai temi della sicurezza alimentare. In particolare,
la diffusione epidemica dell’encefalopatia spongiforme bovina, diagnosticata
in alcuni esemplari anche nel nostro paese, e 1’allarme per la salute insorto a
seguito dell’emersione di una variante umana del morbo, asseritamente colle-
gata all’assunzione di carni infette, ha provocato una brusca contrazione del
consumo di carni bovine; per conseguenza, alcune imprese operanti nel set-
tore hanno diffuso messaggi pubblicitari, volti a rassicurare la clientela in
ordine alla qualita delle carni immesse sul mercato.

In questo contesto, 1’ Autorita ha censurato alcuni messaggi che prospet-
tavano 1’assoluta sicurezza di particolari carni dal punto di vista sanitario. In
realta, come evidenziato dal Ministero della Sanita, il sistema di controlli pre-
visto dalla normativa vigente e quello adottato dai singoli operatori possono
contenere entro livelli accettabili, ma non eliminare del tutto, i rischi connes-
si al consumo di carne. I limiti delle conoscenze scientifiche sull’argomento
rendono impossibile garantire in termini assoluti la provenienza dei prodotti
di origine bovina da soggetti non infetti. Pertanto, non ¢ accettabile la con-
dotta dell’impresa che fornisca in ambito pubblicitario garanzie assolute di
sicurezza delle carni, specie in quanto i destinatari del messaggio non sono
presumibilmente in grado di temperare e relativizzare le categoriche enuncia-
zioni ivi espresse (PI/3300 Coop CARNI BOVINE, PI/3301 MCDONALD’S HAM-
BURGER SICURI).

Per ragioni analoghe, sono stati ritenuti ingannevoli altri messaggi pub-
blicitari, volti a promuovere prodotti omogeneizzati destinati all’alimentazio-
ne infantile, i quali vantavano I’assoluta sicurezza delle carni impiegate, in
quanto asseritamente provenienti da aree esenti dal rischio di contaminazione
dell’encefalopatia spongiforme bovina. Dalle risultanze istruttorie & emerso,
in realta, che in ragione del lasso temporale che intercorre tra 1’infezione del
bovino e lo sviluppo di una rilevabile sintomatologia clinica, la presenza del
prione per un certo periodo non puo essere rilevata da alcun test diagnostico.
Inoltre, benché i Comitati Scientifici dell’Unione Europea abbiano classifica-
to alcune zone del Sud America nella piu bassa classe di rischio BSE, non puo
escludersi con assoluta sicurezza che anche in queste aree possano trovarsi
bovini infetti (PI/3321 OMOGENEIZZATI DI MANZO MELLIN, PI/3320
OMOGENEIZZATI DI MANZO PLASMON).

Indirettamente collegati al filone della sicurezza alimentare possono
considerarsi anche gli interventi dell’ Autorita in materia di acque minerali.
Nel corso dell’ultimo anno, diversi produttori hanno investito nel lancio pub-
blicitario di acque oligominerali povere di sodio, alle quali sono associati, pil
o meno esplicitamente, effetti benefici in ordine alla ritenzione idrica e all’i-
pertensione. In quest’ambito, I’ Autorita ha ritenuto legittimi i vanti pubblici-
tari che connotavano positivamente il consumo di acque povere di sodio, nella
misura in cui ’operatore si limitasse a evidenziare la possibile riduzione del
rischio di ritenzione idrica, senza attribuire all’acqua minerale valenze tera-
peutiche (DP/4162 ACQUA MINERALE LETE, DP/4165 ACQUA LILIA). Per con-
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tro, & stato ritenuto ingannevole un messaggio recante 1’indicazione “sodium
free”, relativo a un’acqua minerale che, pur essendo consigliata nelle diete
povere di sodio in quanto il suo tenore in sodio risultava inferiore a 20 mg/l,
non ne era tuttavia priva (P1/3458 ACQUA MINERALE CINTOIA).

Un ultimo cenno merita infine la pronuncia resa in relazione all’etichet-
ta di un’acqua da tavola che, pur non rientrando nella categoria normativa
delle acque minerali, era stata sottoposta a un sistema di purificazione e
microfiltraggio, tale da garantirne una superiore qualita. A tale proposito,
I’ Autorita ha ritenuto che I’indicazione “acqua da bere”, corredata del riferi-
mento alla Direttiva comunitaria 98/83/CE e alla definizione di “acqua desti-
nata al consumo umano”, fosse sufficiente a evitare che i consumatori potes-
sero essere indotti a ritenere, contrariamente al vero, che 1’acqua pubblicizza-
ta fosse assimilabile a un’acqua minerale (DP/4921 ACQUA PARMALAT).

TRASPORTI

Con riferimento al settore del trasporto aereo, 1’ Autorita, sviluppando un
orientamento gia emerso nel corso dell’anno precedente, ha compiutamente
espresso ’esigenza che I’indicazione in pubblicita del prezzo dei servizi di tra-
sporto sia chiaramente intelligibile dal consumatore fin dal momento del primo
contatto pubblicitario. Nel corso del 2001, la maggioranza dei vettori aerei ope-
ranti sulle rotte nazionali ha introdotto un supplemento, denominato ficel sur-
charge, asseritamente collegato all’incremento del costo del carburante avio.
L’ Autorita ha ritenuto ingannevole la scelta comunicazionale di alcuni vettori
che hanno scorporato dalla tariffa pubblicizzata tale supplemento, il quale ne

costituisce invece a pieno titolo parte integrante, non consentendo dunque ai
destinatari di valutare l’esatta portata dell’offerta pubblicizzata (P1/3271
TARIFFE SCONTATE ALITALIA, PI/3307 ALPI EAGLES VOLI VENEZIA-CATANIA).

Per quanto attiene ai diritti di imbarco, I’ Autorita ha auspicato che anche
il relativo importo fosse incluso nella tariffa pubblicizzata. Tuttavia, il parti-
colare regime giuridico cui sono sottoposte tali somme, le quali vengono rac-
colte dal vettore per essere versate al gestore della sede aeroportuale, potreb-
be giustificarne anche I’indicazione separata, purché essa sia contestuale
all’enunciazione del prezzo e presenti la stessa evidenza grafica e/o sonora
(P1/3271 TARIFFE SCONTATE ALITALIA, PI/3307 ALPI EAGLES VOLI VENEZIA-
CartaNia). Dalla necessita di indicare I’ammontare preciso dei diritti di imbar-
co puo prescindersi esclusivamente qualora il messaggio sia volto a promuo-
vere il trasporto aereo non gia su una singola rotta, ma su un fascio di rotte.
In tal caso, tuttavia, i consumatori dovranno essere avvertiti dell’esistenza dei
diritti di imbarco mediante una indicazione di adeguata evidenza grafica e/o
sonora (PI/3356 MELLO TARIFFE ALITALIA).

D’esigenza di assicurare la completezza e la chiarezza delle indicazioni
relative al prezzo del servizio ha indotto I’ Autorita ad adottare un provvedimen-
to di sospensione provvisoria di un messaggio pubblicitario che scorporava dalla
tariffa promozionale un supplemento denominato “crisis surcharge”, introdotto



da alcuni vettori per far fronte ai maggiori costi sostenuti a seguito dellattenta-
to terroristico dell’ 11 settembre 2001 (PI/3693 PAN AIR VOLI ROMA-PALERMO).

L’ Autorita si ¢ pronunciata, inoltre, su alcuni messaggi volti a promuo-
vere servizi di trasporto ferroviario. In particolare, I’indicazione di tempi di
percorrenza relativi ad alcune tratte nazionali ¢ stata ritenuta legittima essen-
do stato accertato che, in un congruo numero di casi, i convogli erano in grado
di assicurare i collegamenti nel tempo indicato mentre, negli altri casi, la dif-
ferenza riscontrata non appariva significativa (PI/3382 TEMPI PERCORRENZA
EUROSTAR). E’ stato invece considerato ingannevole un messaggio, diffuso sul
sito Internet, con il quale si offrivano sconti per I’utilizzo dei treni notturni. In
realta, alla promozione non era stato dato corso e, a causa di un disguido, la
notizia dell’iniziativa non era stata tempestivamente rimossa dal sito Internet
(P1/3255 PROMOZIONI FERROVIE DELLO STATO).

Infine, ¢ stata vietata 1’ulteriore diffusione di un opuscolo pubblicitario
e del sito Internet di un operatore esercente il trasporto marittimo di passeg-
geri, in quanto essi omettevano di indicare che I’acquisto di biglietti di classe
“Ponte”, pit economici, era in realta subordinato all’esaurimento dei posti
disponibili nella superiore categoria “Poltrone”. In questa occasione,
I’ Autorita ha ritenuto irrilevante, ai fini della valutazione di ingannevolezza
della fattispecie, che i consumatori fossero comunque resi edotti delle condi-
zioni di fruibilita delle tariffe “Ponte” al momento della prenotazione, prima
dell’acquisto del biglietto. A tale proposito, I’ Autorita ha richiamato il proprio
consolidato orientamento, secondo cui la sussistenza del pregiudizio del com-
portamento economico non richiede la prova del danno patrimoniale concre-
tamente subito dai consumatori, in quanto il decreto legislativo n. 74/92 ha
inteso garantire la liberta del destinatario del messaggio pubblicitario di auto-
determinarsi, al coperto da ogni possibile influenza ingiusta, anche indiretta,
che possa anche solo in via teorica incidere sulle sue scelte e sui riflessi eco-
nomici delle stesse (PI/3527 TIRRENIA TARIFFE PONTE).

COMUNICAZIONI
SERVIZI DI ACCESSO A INTERNET

Una serie di decisioni dell’ Autorita hanno riguardato messaggi volti a
promuovere I’accesso gratuito alla rete Internet. Sulla home page del provi-
der si rinveniva un bottone o un banner pubblicitario che informava i consu-
matori della gratuita del servizio. Questo bottone rimandava poi, attraverso un
collegamento ipertestuale, alla pagina recante il modulo di adesione. Le con-
dizioni generali di contratto erano riportate in alcune finestre di testo, visio-
nabili azionando una barra di scorrimento verticale. In realta, la fruizione del
servizio reclamizzato risultava subordinata all’accettazione da parte dei con-
sumatori di alcune condizioni particolarmente invasive, quali il trattamento
dei dati personali per finalita commerciali e I’invio nella casella di posta elet-
tronica di messaggi promozionali mirati in base al monitoraggio della navi-
gazione in Internet dell’utente.
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A tale proposito, 1’ Autorita, pur non escludendo esplicitamente che il
vanto di gratuita sia compatibile con la previsione contrattuale di vere e pro-
prie prestazioni passive in capo ai consumatori, ha ritenuto che le modalita gra-
fiche adottate dagli operatori pubblicitari non fossero idonee a rendere le men-
zionate condizioni di fruibilita del servizio immediatamente e chiaramente
percepibili. A fronte dell’enfasi impiegata nel sottolineare la gratuita del servi-
zio, incombe infatti agli operatori commerciali I’onere di esplicitare nel mes-
saggio, con chiarezza e autonoma evidenza, quali siano e in cosa consistano gli
oneri previsti dalle condizioni generali di contratto (PI/3504 MESSAGGIO LIBE-
RO INFOSTRADA SU INTERNET, PI/3503 MESSAGGIO KATAWEB SU INTERNET,
PI/3502 MESSAGGIO CALTANET SU INTERNET, PI1/3410 TISCALI MAIL SPAMMING).

EDITORIA

L’ Autorita ha giudicato ingannevoli alcuni messaggi, diffusi attraverso il
servizio postale in diversi paesi europei e indirizzati a operatori commerciali,
che offrivano la possibilita di far pubblicare la denominazione della propria
attivita imprenditoriale su una guida o su un registro on-line, lasciando inten-
dere che tale offerta fosse gratuita. La pubblicazione, in realtd, risultava
subordinata al pagamento di una rilevante somma di danaro, al quale gli ade-
renti si vincolavano rispedendo al mittente il buono d’ordine. Le condizioni
dell’offerta erano riportate in calce agli opuscoli pubblicitari, con caratteri
grafici ridotti e di difficile leggibilita. I messaggi, pertanto, risultavano suscet-
tibili di indurre in errore i destinatari, sia in quanto dissimulavano la loro
effettiva natura promozionale, sia con riferimento alle stesse condizioni eco-
nomiche dell’ offerta (PI/3381 GUIDA EUROPEA PER CITTA, PI/3486 EUROPEAN
INTERNET REGISTER).

Secondo un orientamento ormai consolidato, 1’ Autorita ritiene applica-
bile la disciplina in materia di pubblicita ingannevole anche alle diciture
riportate sulla copertina dei libri, laddove esse assolvano a una diretta fun-
zione promozionale, poiché la copertina di un volume ¢ assimilabile, a questi
fini, alla confezione di un prodotto. Tra i provvedimenti assunti nel corso del
2001 si segnala, in particolare, la pronuncia inibitoria nei confronti di un
volume che si presentava quale edizione critica del Necronomicon di
Lovercraft. In realta, il Necronomicon ¢ un testo immaginario, citato in diver-
se opere di Lovercraft al fine di creare uno sfondo ai propri racconti dell’oc-
culto e successivamente divenuto un caso letterario per gli appassionati del
settore (PI/3383 NECRONOMICON).

Un’altra segnalazione ha riguardato le affermazioni riportate sulla coper-
tina di un volume destinato alla preparazione dei concorsi per I’ammissione
alla Guardia di Finanza, dalle quali si desumeva che I’opera contenesse tutte le
domande dalle quali sarebbero stati estrapolati i questionari d’esame. Il volu-
me, diffuso nel settembre 2000, era in realta la ristampa dell’edizione dell’an-
no precedente, la quale riportava i test relativi al concorso bandito appunto nel
1999. Tuttavia, in occasione del nuovo concorso bandito il 1° settembre 2000,



si era proceduto a una sostanziale variazione dell’archivio dei test, tale da ren-
dere sostanzialmente obsoleto il testo e comunque non pil veritiere le affer-
mazioni riportate sulla sua copertina (PI/3597 NISSOLINO EDITORE).

PRODOTTI PETROLIFERI

Anche con riferimento al settore dei prodotti petroliferi, I’ Autorita ha
inteso richiamare 1’attenzione degli operatori pubblicitari sulla necessita che
nella comunicazione d’impresa le informazioni relative al prezzo siano imme-
diatamente e inequivocamente percepibili dai consumatori.

In molteplici occasioni 1’ Autorita & stata chiamata a pronunciarsi sulla
legittimita delle indicazioni relative agli sconti nella cartellonistica esposta dai
gestori degli impianti di rifornimento carburante. A tale proposito, I’ Autorita ha
esplicitato che il relativo messaggio pubblicitario deve ritenersi ingannevole
quando I’offerta dello sconto non venga accompagnata dall’indicazione chiara
ed esplicita della grandezza base cui la riduzione si riferisce (PI/3231 ESSO ITA-
LIANA SCONTI CARBURANTI, PI/3560 IMPIANTI CARBURANTI PROVINCIA DI Lucca
4). Tuttavia, tale grandezza base non puo essere rappresentata dal prezzo consi-
gliato dalla societa petrolifera: in primo luogo, infatti, il relativo valore non &
conosciuto dal consumatore, né pud spiegare alcuna rilevanza ai fini della sua
decisione d’acquisto; in secondo luogo, il decreto del Ministro dell’ Industria del
7 maggio 1994 esclude espressamente che il prezzo consigliato possa essere
oggetto di pubblicazione da parte del gestore (PI/3560 IMPIANTI CARBURANTI
PROVINCIA DI Lucca 5). Pertanto, laddove 1’operatore pubblicitario intenda pro-
muovere “‘sconti”’, i messaggi dovranno essere caratterizzati da modalita grafiche
di evidente percezione e dovranno contenere non soltanto I’indicazione del prez-
zo dei prodotti petroliferi effettivamente praticati presso il distributore, come
riportati sul display dell’erogatore automatico, ma anche 1’esplicitazione del
fatto che il prezzo praticato ¢ la risultante dell’applicazione di uno sconto, non-
ché I’indicazione della natura e della misura della grandezza-base cui lo sconto
¢ stato applicato. Detta grandezza-base deve inoltre essere caratterizzata dalla
concretezza e dall’effettivita, cosi da consentire al consumatore di percepire la
convenienza dell’offerta. In questo senso, tale non puo ritenersi comunque esse-
re, per le ragioni esposte, il “prezzo consigliato”, ben potendo, invece, ad esem-
pio, essere tale il prezzo effettivamente praticato presso lo stesso distributore per
una diversa modalita di erogazione del servizio, quale ad esempio il self service
(P1/3349 PREZZI CARBURANTE STAZIONE API COMUNE DI PREGANZIOL).

Nei casi analizzati, sono stati inoltre specificati alcuni criteri applicati ai
fini dell’individuazione, nelle fattispecie concrete, della figura dell’ operatore
pubblicitario. A tale figura sono state di volta in volta ricondotti soggetti quali
il gestore della stazione di servizio, la societa petrolifera o il proprietario degli
impianti (non gestore).

In particolare, sono stati ritenuti operatori pubblicitari, in qualita di auto-
ri, la societa petrolifera ovvero la societa proprietaria del distributore qualora
detti soggetti avevano predisposto e realizzato i contenuti del messaggio o
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curato le relative modalita di diffusione. Sono stati, invece, ritenuti operatori
pubblicitari, in qualita di committenti, i soggetti nel cui interesse la pubblicita
risultava essere concepita e diffusa. Sotto quest’ultimo profilo, ¢ stata attri-
buita la qualifica di committente ai gestori delle stazioni di servizio, in quan-
to essi per primi beneficiano dei proventi derivanti dalla vendita dei carbu-
ranti promossa tramite i messaggi pubblicitari e in quanto parte attiva nella
diffusione degli stessi. Quanto ancora alla societa petrolifera, ha assunto valo-
re ai fini della qualifica di committente in capo alla stessa la considerazione
di indici quali la realizzazione di campagne pubblicitarie standardizzate e
uniformi presso i diversi punti vendita o la sopportazione di parte dell’onere
economico dello sconto (PI/3336 PREZZO CARBURANTI STAZIONE Q8-MUSILE
DI P1AVE (VE), PI/3378 PREZZI CARBURANTI STAZIONE SP-COMUNE DI AVOLA
(SR), PI/3334 PREZZO CARBURANTI STAZIONE ERG-ScicLl (RG), PI/3406
PREZZ1 CARBURANTI STAZIONE TAMOIL-COMUNE DI VICENZA, PI/3335 PrREZZO
CARBURANTI STAZIONE TAMOIL-P0zZZALLO (RG), P1/3379 PREZZI CARBURANTI
STAZIONE ERG-COMUNE DI AVOLA (SR), PI/3451 PREZZI CARBURANTI STAZIO-
NE KUWAIT-VARI COMUNI TREVIGIANI).

SERVIZI BANCARI E FINANZIARI
ATTIVITA BANCARIA

Nel corso del 2001 I’ Autorita ha esaminato varie fattispecie pubblicita-
rie relative all’attivita di istituti di credito. Nel settore in questione, la disci-
plina del decreto legislativo n. 74/92 si interseca con le disposizioni in mate-
ria di trasparenza e di credito al consumo contenute nel testo unico bancario,
intese ad assicurare un adeguato controllo dell’attivita di raccolta del pubbli-

co risparmio e un elevato livello di protezione dei consumatori. Alla luce di
tali considerazioni, I’ Autorita ha ritenuto ingannevole 1’utilizzo in pubblicita
della denominazione ‘banca’ da parte di un soggetto non autorizzato all’eser-
cizio dell’attivita bancaria, in quanto suscettibile di ingenerare nei consuma-
tori il falso convincimento che la societa fosse stata autorizzata dalla Banca
d’Italia all’esercizio di detta attivita e che, in quanto tale, essa fosse sottopo-
sta ai relativi controlli di vigilanza (P1/3513 BANCA ROMANELLI).

Nello stesso contesto, 1’ Autorita ha ritenuto irrilevante, al fine di esclu-
dere la natura promozionale dei messaggi segnalati, la circostanza che il pre-
sunto operatore non avrebbe esercitato alcuna attivita commerciale all’epoca
della loro divulgazione. A tale proposito, I’ Autorita ha infatti osservato che
I’attivita promozionale pud ben essere esercitata in una fase propedeutica
rispetto all’effettivo esercizio dell’attivita economica, con la finalita di orien-
tare le scelte dei consumatori, sollecitando 1’emersione di una domanda dei
prodotti e dei servizi che I’operatore si propone di offrire sul mercato
(P1/3513 BANCA ROMANELLI).

L’esigenza di garantire al consumatore la pit completa e corretta infor-
mazione nell’ambito della raccolta del pubblico risparmio ha indotto
I’ Autorita a richiedere che gli operatori presentino in maniera non equivoca



le condizioni applicabili ai rapporti di conto corrente da essi pubblicizzati.
Cosi, un messaggio che promuoveva congiuntamente due tipologie di conto,
prospettando contestualmente una serie di agevolazioni quali tassi di interes-
se attivi particolarmente elevati, assenza di spese di apertura e gestione, carte
di credito gratuite, & stato ritenuto ingannevole in quanto suscettibile di lasciar
intendere, contrariamente al vero, che le predette agevolazioni si applicasse-
ro cumulativamente ad entrambi i conti correnti pubblicizzati (P1/3428
BIPIELLE.NET FREE TRADE).

SERVIZI FINANZIARI

Per quanto concerne i servizi finanziari, I’attivita dell’ Autorita in materia
di pubblicita ingannevole ha riguardato la diffusione di messaggi riconducibi-
li essenzialmente a tre tipologie. In primo luogo, sono stati ritenuti ingannevo-
li i messaggi attraverso i quali I’operatore prospettava la concessione diretta di
un finanziamento, mentre in realta 'impresa svolgeva meramente una attivita
di intermediazione (P1/3249 S.F. FINANCIAL, P1/3290 FINAMITALIA, P1/3374
C.Q.S. b1 SALVATORE GANGI). Inoltre, I’ Autorita ha censurato messaggi in cui
veniva prospettata la possibilita di ottenere con facilita finanziamenti a tassi
agevolati, in tempi rapidi e senza particolari garanzie, mentre in realta, al
momento della concessione del finanziamento, veniva comunque svolta una
pratica per la verifica della solvibilita dell’affidato, cosicché il consumatore,
pur rimanendo tenuto al pagamento del corrispettivo per 1’attivita di interme-
diazione, poteva vedersi rifiutare il finanziamento richiesto (P1/3245
SER.FIN.A. II). Infine, ¢ stata inibita I’ulteriore diffusione di messaggi pubblici-
tari che omettevano di fornire adeguate informazioni in merito al costo del cre-
dito, di fondamentale importanza perché il consumatore potesse valutare com-
piutamente la convenienza dell’ offerta (PI/3367 GRATUITA TRADING).

TURISMO E ALTRI SERVIZI

In diverse occasioni, sono stati sottoposti al vaglio dell’ Autorita mes-
saggi pubblicitari diffusi da rour operator. Si tratta, in particolare, di catalo-
ghi turistici che promuovevano le strutture ricettive e alberghiere disponibili
presso alcune mete esotiche, rivelatesi alla prova dei fatti inadeguate rispetto
alle promesse pubblicizzate.

Nella valutazione di questi messaggi, occorre distinguere tra i disservizi
occasionali o gli eventi non imputabili all’operatore pubblicitario, che non
valgono di per sé a rendere ingannevole il messaggio, dalle vere e proprie
deficienze strutturali che I’operatore tiene celate al consumatore. Cosi, ad
esempio, ¢ stato ritenuto ingannevole un opuscolo pubblicitario relativo a una
struttura turistica ubicata nell’isola di Roatan, in Honduras, nel quale I’infor-
mazione relativa alla presenza di fastidiosi insetti tropicali era limitata a un
riferimento incidentale, peraltro espresso in termini dubitativi. In realta, le
spiagge dell’isola risultavano stabilmente infestate dagli insetti, con dei pic-

chi nei mesi di luglio e agosto, quando piu intenso ¢ il flusso turistico
(PI/3512 VILLAGGIO MORGAN I GRANDI VIAGGI).
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Di rilievo generale per il settore del turismo organizzato ¢ la pronuncia
con la quale I’ Autorita ha ritenuto ingannevoli le modalita di calcolo dei prez-
zi di alcuni pacchetti turistici. Nel caso di specie, 1 prezzi pubblicizzati nel
catalogo erano calcolati sulla base di un rapporto di cambio dollaro/lira signi-
ficativamente piu favorevole di quello reale. Poiché I’ operatore si riservava la
possibilita di variare i prezzi di alcuni pacchetti turistici in funzione dell’an-
damento del dollaro statunitense sul mercato dei cambi, la sottostima iniziale
si ripercuoteva invariabilmente in un maggior onere per i consumatori
(P1/3523 ALPITOUR CATALOGO MARI E PAESI LONTANI 2001/FIAVET).

Anche la prassi seguita da alcuni operatori turistici, i quali pubblicizza-
no l'offerta di particolari sconti e/o agevolazioni senza specificare conte-
stualmente e con adeguata evidenza le circostanze che limitano la fruibilita
dell’offerta da parte dei destinatari, ¢ stata considerata in violazione del decre-
to legislativo n. 74/92 (P1/3377 1 VIAGGI DEL VENTAGLIO FORMULA VIP PASS).

L’intervento dell’ Autorita ha riguardato anche fattispecie pubblicitarie
relative a servizi che solo di recente sono stati resi disponibili sul mercato, in
forza di modifiche del quadro regolamentare di settore o dell’intercettazione
di una nuova domanda da parte della generalita dei consumatori. Per la loro
novita, si segnalano alcune pronunce, rese rispettivamente nei confronti di
una societa organismo di attestazione (SOA), dell’ Associazione Nazionale
Italiana Bingo e di un’impresa individuale che promuoveva per via telemati-
ca la gestione delle controversie in materia di consumo.

La legge quadro in materia di lavori pubblici n. 109/94 ha previsto 1’isti-
tuzione di un sistema di qualificazione, unico per tutti gli esecutori a qualsiasi

titolo di lavori pubblici, attuato in via esclusiva tramite soggetti di diritto priva-
to, le societa organismo di attestazione (SOA). Tale qualificazione rappresenta
un requisito soggettivo che abilita le imprese a partecipare a gare per I’appalto
di opere pubbliche. L’ Autorita per la vigilanza nei lavori pubblici ha ulterior-
mente precisato che i rapporti di collaborazione delle SOA con i soggetti terzi
devono essere limitati alla mera consulenza, ricadendo nella competenza esclu-
siva delle SOA la verifica preventiva dei requisiti per 1’ottenimento dell’atte-
stazione. Pertanto, ¢ stato ritenuto ingannevole il messaggio pubblicitario con il
quale la SOA induceva i destinatari a ritenere di potersi rivolgere per 1’otteni-
mento dell’attestazione di qualifica anche a societa terze legate all’operatore
pubblicitario da rapporti di consulenza (P1/3467 ATTESTA-STUDIO ATZORI).

In relazione ad alcuni corsi di formazione per il personale addetto alle
sale Bingo, organizzati e promossi dall’Associazione Nazionale Italiana
Bingo, I’ Autorita ha vietato I’ulteriore diffusione di messaggi pubblicitari che
lasciavano intendere, contrariamente al vero, che detti corsi fossero in qual-
che modo patrocinati dalle Camere di Commercio (P1/3396 ASSOCIAZIONE
NAZIONALE ITALIANA BINGO).

Infine, ¢ stato ritenuto ingannevole il messaggio diffuso via Internet, con
il quale un soggetto vantava la possibilitd di snellire significativamente 1



tempi per la riparazione di prodotti elettronici da parte dei centri di assisten-
za, offrendosi di gestire dietro corrispettivo le relazioni tra i consumatori e i
singoli centri ai quali essi si fossero rivolti e di proporre azioni giudiziarie. In
realta, I’operatore si limitava a inviare ai centri di riparazione delle semplici
diffide ad adempiere (P1/3197 DIRITTOCONSUMATORI. COM).

LA PUBBLICITA OCCULTA

N

Nel corso del 2001, si & registrata una contrazione dei procedimenti
istruttori volti ad accertare lo scopo promozionale eventualmente perseguito
da alcune forme di comunicazione al pubblico e, in caso affermativo, la rico-
noscibilita di tale natura pubblicitaria. Cio in quanto, fin dalla fase pre-istrut-
toria, I’ Autorita ha inteso operare il pill cauto bilanciamento tra I’interesse dei
consumatori a non essere destinatari di comunicazioni che dissimulino la loro
reale natura promozionale e il diritto di ciascun soggetto a manifestare libe-
ramente il proprio pensiero, oggetto di tutela costituzionale.

Quando il presunto operatore pubblicitario e il proprietario del mezzo di
diffusione contestino I’esistenza di un rapporto di committenza, occorre veri-
ficare se la natura promozionale del messaggio sia desumibile da elementi
presuntivi, che a tale scopo devono essere gravi, precisi e concordanti.

Il principale di tali indizi si rivela all’esame della impostazione della fat-
tispecie segnalata, qualora il prodotto o il servizio venga presentato con toni
acritici, enfatici o elogiativi, che sono propri della comunicazione di impresa.
Cosi, in un caso nel quale si verteva della natura promozionale di un articolo
dedicato a un software asseritamente in grado di abbattere i campi elettroma-
gnetici emessi da un apparecchio telefonico portatile, nella motivazione della
pronuncia assolutoria si & dato rilievo al tono meramente informativo del testo
giornalistico, che non presentava le caratteristiche del prodotto come acclara-
te e indiscusse, ma citava di volta in volta la fonte delle affermazioni, pre-
sentate d’altronde in termini dubitativi, e invitava il lettore ad adottare speci-
fiche accortezze (P1/3530 RECOVERY). In questo caso, peraltro, ¢ stato attri-
buito rilievo alla circostanza che il giornalista autore dell’articolo avesse pub-
blicato, successivamente alla comunicazione di avvio del procedimento, un
altro scritto nel quale riportava la dichiarazione di un ente certificatore, il
quale smentiva di aver mai controllato in laboratorio le caratteristiche di effi-
cacia del software descritto nel messaggio segnalato.

Dal punto di vista procedurale, qualora il messaggio in relazione al quale
il segnalante lamenti la non riconoscibilita della natura pubblicitaria consista
in un articolo giornalistico, recante la firma del suo autore, I’ Autorita, confor-
memente all’orientamento espresso dal giudice amministrativo, comunica 1’ a-
pertura del procedimento istruttorio anche a tale soggetto, al fine di garantire
nella misura pitt ampia possibile il diritto al contraddittorio di tutti coloro la cui
sfera giuridica possa risultare lesa anche indirettamente dall’eventuale pro-
nuncia inibitoria. D’altro canto, anche il giudice amministrativo (Tar del Lazio,
sentenza n. 5724 del 27 giugno 2001, PI/1771 - I viaggi di Repubblica) ha
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affermato che “in materia di stampa periodica o quotidiana [....] ['espressione
autore del messaggio deve essere intesa nel senso della sua riferibilita anche
al giornalista che risulti firmatario dell’articolo la cui natura pubblicitaria
viene ipotizzata”, ai sensi dell’articolo 7 del decreto legislativo n. 74/92. Anche
la prova dell’esistenza di un rapporto di committenza tra il presunto operatore
pubblicitario e il proprietario del mezzo di diffusione, relativo ad altri messag-
gi di cui sia incontestata la natura promozionale, pud costituire un elemento
indiziario da tenere in debita considerazione nella valutazione della fattispecie
(P1/3402 SUPERENALOTTO SU RAI, PI/3537 VERNICE PROTECNICA).

Lesistenza di un interesse autonomo del proprietario del mezzo alla dif-
fusione del messaggio segnalato, se pure non vale a ricondurre di per sé la fat-
tispecie nell’ambito del giornalismo di servizio, deve comunque indurre a una
valutazione particolarmente prudente. Per questa ragione, I’ Autorita ha rite-
nuto di non dover censurare quale fattispecie pubblicitaria non trasparente
una notizia fornita all’interno di un telegiornale del mattino, relativa all’e-
strazione del Superenalotto: nel caso di specie, in effetti, la notizia presenta-
va una struttura sostanzialmente assimilabile a quella tipica dei messaggi pub-
blicitari, dapprima enfatizzando le caratteristiche del servizio, per poi cattu-
rare I’attenzione dello spettatore per spingerlo all’acquisto. Tuttavia, la circo-
stanza che la notizia in questione fosse relativa all’estrazione immediatamen-
te successiva a quella in cui si era registrata una vincita assai rilevante, alla
quale si era dato ampio risalto anche da parte delle testate concorrenti, ha
indotto I’ Autorita a ritenere che la sua formulazione fosse da ricondursi al
giudizio dell’emittente, non sindacabile ai sensi del decreto legislativo n.
74/92 (P1/3402 SUPERENALOTTO SU RAI).

E stato invece ritenuto che integrasse una fattispecie di product place-
ment, in contrasto con il disposto normativo, la raffigurazione di una autovet-
tura nell’ambito di una rubrica dal titolo ‘moda’, contenente 1’intervista ad una
giovane attrice italiana e un servizio fotografico. La riproduzione dell’auto era
corredata da una didascalia che ne vantava le caratteristiche. Considerata 1’as-
senza di una qualsivoglia connessione fra la struttura del servizio, incentrato
sull’abbigliamento e gli accessori di moda, e la citazione iconografica della
vettura, che appariva dunque del tutto artificiosa, 1’ Autorita ha concluso nel
senso che il messaggio avesse una finalita pubblicitaria. D’altro canto, anche i
termini utilizzati nella descrizione dell’automobile, enfaticamente elogiativi,
apparivano suscettibile di ingenerare un effetto promozionale immediato e
diretto (PI/3532 SMART CABRIO & PASSION-PUBBLICITA NON TRASPARENTE).

Infine, anche nel corso del 2001 I’ Autorita ha avuto modo di pronun-
ciarsi su messaggi che, sotto la veste apparente di offerte di lavoro domicilia-
re, dissimulavano la propria natura pubblicitaria. Nella valutazione di queste
fattispecie, I’ Autorita ha tenuto in considerazione il loro rilevante potenziale
decettivo: esse, infatti, si indirizzano di preferenza a soggetti particolarmente
vulnerabili, quali coloro che sono in cerca di una occupazione, prospettando
falsamente la possibilita di ottenere una sicura fonte di reddito. In due casi, i



messaggi segnalati proponevano ai destinatari il confezionamento di collane
a domicilio, per le quali il committente avrebbe corrisposto un determinato
prezzo unitario. In realta, I’adesione all’offerta comportava un primo esborso
di trentacinquemila lire, al quale si sommava una ulteriore spesa al momento
della ricezione del kit di lavoro da parte del consumatore, né si avevano evi-
denze circa le concrete modalita di remunerazione della collaborazione.
Pertanto, I’ Autorita ha ritenuto che i messaggi in questione, pur prospettando
delle opportunita di lavoro, rivestivano in realta una finalita promozionale
diretta, consistente nella vendita del predetto kit: poiché di tale natura pro-
mozionale il consumatore non era reso edotto attraverso I’impiego di moda-
lita grafiche di evidente percezione, i messaggi in questione costituivano delle
fattispecie di pubblicita non trasparente in contrasto con il disposto dell’arti-
colo 4, comma 1 del decreto legislativo n. 74/92 (P1/3214 LAVORO DOMICI-
LIARE FANTASY, P1/3354 LAVORO A DOMICILIO PIANETA 2000).

LA PUBBLICITA COMPARATIVA

Il decreto legislativo n. 67/00 ha modificato il decreto legislativo n.
74/92, attribuendo all’ Autorita la competenza a conoscere dei messaggi pub-
blicitari comparativi, dettando contestualmente le condizioni di liceita del
confronto pubblicitario.

Il ricorso da parte degli operatori economici allo strumento della com-
parazione pubblicitaria, anche nel corso dell’ultimo anno, ¢ rimasto episodi-
co e quasi interamente confinato a pochi settori merceologici. Cio si deve, in
parte, all’atteggiamento tradizionalmente restrittivo dell’ordinamento italiano
rispetto al fenomeno della pubblicita comparativa; per altro verso, 1’esigenza
di completezza e obiettivita del confronto, espressa dal dettato normativo, si
concilia a fatica con i tempi e i codici comunicazionali tipici della pubblicita.

La piu rilevante decisione assunta dall’ Autorita in materia di pubblicita
comparativa nell’anno 2001 ha riguardato alcuni messaggi nei quali le tariffe
telefoniche interurbane proposte da un operatore di rete fissa venivano poste
a confronto con quelle applicate dai principali concorrenti (P1/3267 TELECOM-
TELE2). Nel caso di specie, a seguito di una modifica della strategia commer-
ciale decisa dall’impresa segnalante (concorrente) nel corso della campagna
pubblicitaria, i prezzi impiegati nei messaggi quale base della comparazione
non risultavano pit corrispondenti a quelli effettivamente applicati. A tale
proposito, I’Autorita ha ritenuto che dal dettato normativo secondo cui la
comparazione pubblicitaria deve riguardare elementi pertinenti, veritieri,
oggettivi e verificabili discende esclusivamente 1’obbligo che I’operatore
pubblicitario adegui tempestivamente il contenuto della propria comunicazio-
ne d’impresa comparativa alle modifiche apportate dai concorrenti alla pro-
pria struttura dei prezzi. Quando 1’operatore pubblicitario abbia usato 1’ordi-
naria diligenza nel verificare la veridicita e la pertinenza dei dati impiegati per
il confronto, la sopravvenuta modifica dei prezzi del concorrente non pud
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invece far venir meno, di per sé, la liceita del messaggio. Tuttavia, al fine di
assicurare ai consumatori la corretta percezione della convenienza dell’ offer-
ta, ¢ necessario che nella comparazione pubblicitaria di prezzi siano loro for-
nite in modo chiaramente percepibile le indicazioni relative alla data in cui i
prezzi posti a confronto sono stati rilevati sul mercato, potendo altrimenti
ingenerarsi la erronea convinzione che essi siano ancora vigenti al momento
della diffusione del messaggio (P1/3267 TELECOM-TELE2).

I requisiti di liceita della pubblicita comparativa devono sussistere
cumulativamente. Pertanto, la pronuncia con la quale I’ Autorita accerta I’illi-
ceita di un messaggio pubblicitario comparativo puo limitarsi alla verifica del
mancato rispetto di una o piu di tali condizioni. Cosi, un messaggio con il
quale una emittente televisiva locale promuoveva indirettamente la propria
attivita, citando un concorrente in termini marcatamente dispregiativi e senza
articolare un confronto basato su parametri oggettivi, ¢ stato ritenuto in vio-
lazione dell’articolo 3-bis, lettera e) del decreto n. 74/92, in quanto si risol-
veva in un gratuito giudizio di disvalore verso il marchio e I’attivita del con-
corrente, sproporzionato rispetto alle necessita della comparazione (P1/3349
TELENORBA-TELERAMA).




