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Quante volte accingendoci a sottoscrivere un
contratto, ad acquistare un bene, ad usufruire
di un servizio ci siamo trovati privi delle
informazioni che ci servivano?

Quante volte un nostro diritto è stato leso o
pregiudicato per il solo fatto che non eravamo
a conoscenza della sua esistenza?

Quante sono infine le domande che ci poniamo
quotidianamente e che troppo spesso
rimangono senza risposta?

“Portadiritti” è la collana nella quale il
Movimento Consumatori ha voluto raccogliere
tutte le vostre domande e i vostri dubbi per
aiutarvi a trovare una risposta semplice e
concreta.

Assicurazioni, Banche, Garanzie dei beni di
consumo, pratiche commerciali scorrette
(e pubblicità ingannevole), turismo, salute: 
questi i temi trattati.
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Conoscere i propri diritti è il primo passo per
poterli difendere e il Movimento Consumatori,
nella convinzione che la prevenzione sia il miglior 
strumento di tutela, vi è accanto per fornirvi tut-
te le notizie di cui avete bisogno per poter essere 
consumatori preparati e consapevoli.

Talvolta, può accadere che, al di là delle normali
tecniche pubblicitarie e commerciali in genere, 
siano diffusi messaggi che riportano dati non 
corrispondenti alla realtà, o che promettono esiti 
impossibili, prezzi diversi dal vero, indicazioni 
ambigue laddove è richiesta, per contro, la mas-
sima chiarezza e trasparenza.

Questa guida si propone l’obiettivo di aiutare
i cittadini a difendersi dalle pratiche commer-
ciali scorrette, comprese quelle attuate attuate 
mediante la pubblicità, come sono state recen-
temente descritte in modo analitico (e vietate) 
dagli artt. 18 e seguenti del Codice del Consu-
mo, con effetto dal 21 settembre 2007. Per i 
fatti posti in essere precedentemente si appli-
cano la previgente disciplina sulla pubblicità 
ingannevole.



Quando una pratica commerciale può conside-
rarsi scorretta?
Sono sempre considerate scorrette, in particola-
re, le pratiche ingannevoli o aggressive, che sono 
vietate dalla legge.
In generale, sono scorrette le pratiche com-
merciali quando sono contrarie alla diligenza 
professionale e sono idonee a falsare in modo 
apprezzabile il comportamento economico del 
consumatore medio riguardo al prodotto – bene 
o servizio – che gli viene offerto (o gli è destina-
to), ad opera di un’impresa, di un professionista 
e/o da un loro incaricato.
Il divieto è inteso in senso molto ampio, perché 
comprende ogni azione, omissione, condotta 
o dichiarazione, comunicazione commerciale, 
compresa la pubblicità e la commercializzazio-
ne del prodotto. La pratica commerciale scor-
retta vietata può coinvolgere anche un gruppo 
di consumatori, magari composto da persone 
particolarmente vulnerabili a causa della loro 
infermità mentale o fisica, dell’età o ingenuità, 
che il professionista in genere è ragionevolmente 
in grado di prevedere (e di sfruttare).
Si vogliono così evitare quelle tecniche che 
mirano ad alterare sensibilmente la capacità del 
consumatore di prendere una decisione consape-
vole, per cui egli viene convinto ad assumere una 
decisione di natura commerciale che altrimenti 
non avrebbe preso (ad esempio non avrebbe 
acquistato un bene o un servizio, o ne avrebbe 
richiesto uno diverso, o addirittura non avrebbe 
mai nemmeno pensato di averne bisogno).
Non è invece considerata scorretta la comune 
pubblicità “iperbolica”, che consiste in dichiara-
zioni esagerate o che per loro natura non sono 
destinate ad essere prese alla lettera (ad es. “il 
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più”, “il vero”, “il solo”, “l’unico”…).
Il divieto vale prima, durante e dopo un’operazio-
ne relativa a un prodotto e concerne tutti i beni, 
compresi gli immobili, e i servizi, con la sola 
esclusione delle certificazioni e delle indicazioni 
concernenti il titolo di metalli preziosi.
È espressamente definita quale pratica com-
merciale scorretta e, in quanto tale, vietata, la 
fornitura non richiesta (nel qual caso il fornitore 
non è tenuto a pagare, né l’assenza di risposta 
implica consenso o accettazione da parte del 
consumatore).
Possono applicarsi anche le tutele previste da 
altre norme, specie in materia contrattuale, di 
salute e sicurezza dei prodotti, di stabilimento, 
di regimi di autorizzazione, oltre che dai codici 
deontologici e da altre norme specifiche sulle 
professioni regolamentate che mirano ad assicu-
rare elevati i livelli di correttezza professionale.

Cos’è una pratica commerciale ingannevole?
La pratica commerciale è ingannevole quando 
contiene informazioni non rispondenti al vero (fal-
sità oggettiva); oppure quando di fatto può essere 
corretta, ma in qualche modo (anche nella sua 
presentazione complessiva) induce o è idonea ad 
indurre in errore il consumatore medio, in relazio-
ne ad uno o più degli elementi sotto codificati e, 
in ogni caso, quando lo persuade o è idonea a 
persuaderlo ad assumere una decisione commer-
ciale (di acquistare un determinato bene o un 
servizio) che altrimenti non avrebbe preso.
Ci si riferisce ai seguenti elementi:
a) l’esistenza o la natura del prodotto;
b) le caratteristiche principali del prodotto, 

quali la sua disponibilità, i vantaggi, i rischi, 
l’esecuzione, la composizione, gli accessori, 



    l’assistenza post-vendita al consumatore e il 
trattamento dei reclami, il metodo e la data di 
fabbricazione o della prestazione, la conse-
gna, l’idoneità allo scopo, gli usi, la quantità, 
la descrizione, l’origine geografica o commer-
ciale o i risultati che si possono attendere 
dal suo uso, o i risultati e le caratteristiche 
fondamentali di prove e controlli effettuati sul 
prodotto;

c) la portata degli impegni del professionista, i 
motivi della pratica commerciale e la natura 
del processo di vendita, qualsiasi dichiarazio-
ne o simbolo relativi alla sponsorizzazione o 
all’approvazione dirette o indirette del profes-
sionista o del prodotto;

d) il prezzo o il modo in cui questo è calcolato o 
l’esistenza di uno specifico vantaggio quanto 
al prezzo;

e) la necessità di una manutenzione, ricambio, 
sostituzione o riparazione;

f) la natura, le qualifiche e i diritti del profes-
sionista o del suo agente, quali l’identità, il 
patrimonio, le capacità, lo status, il ricono-
scimento, l’affiliazione o i collegamenti e i 
diritti di proprietà industriale, commerciale o 
intellettuale o i premi e i riconoscimenti;

g) i diritti del consumatore, incluso il diritto di 
sostituzione o di rimborso ai sensi dell’artico-
lo 130 del Codice (in materia di garanzie dei 
beni di consumo).

Viene considerata ingannevole anche una pratica 
commerciale che, in concreto, tenuto conto di 
tutte le caratteristiche e circostanze del caso, in-
duce o è idonea ad indurre il consumatore medio 
ad assumere una decisione di natura commer-
ciale che altrimenti non avrebbe preso e 
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che comporti:
a) una qualsiasi attività di commercializzazione 

del prodotto che ingenera confusione con i 
prodotti, i marchi, la denominazione sociale e 
altri segni distintivi di un concorrente, compre-
sa la pubblicità comparativa illecita;

b) il mancato rispetto da parte del professionista 
degli impegni contenuti nei codici di condotta 
che egli si è impegnato a rispettare, se si tratta 
di un impegno fermo e verificabile, e il profes-
sionista indichi in una pratica commerciale che 
è vincolato dal codice.

È considerata scorretta la pratica commerciale 
che, riguardando prodotti suscettibili di porre in 
pericolo la salute e la sicurezza dei consumato-
ri, omette di darne notizia in modo da indurre 
i consumatori a trascurare le normali regole di 
prudenza e vigilanza.
Se poi è la pratica è tale da poter raggiungere 
bambini ed adolescenti, va considerata scorretta 
quando è in grado di minacciare la loro sicurez-
za, anche indirettamente.

Come si può individuare un’omissione inganne-
vole?
È una novità della recente riforma l’aver compre-
so nel divieto le pratiche commerciali nelle quali 
in concreto sono omesse informazioni rilevanti, di 
cui il consumatore medio ha bisogno, nel con-
testo in cui si trova, per prendere una decisione 
consapevole di natura commerciale. Va tenuto 
conto di tutte le caratteristiche e circostanze del 
caso, oltre che di eventuali limiti del mezzo di 
comunicazione impiegato. Questo accade quando 
tale omissione induce o è idonea ad indurre in 
tal modo il consumatore medio ad assumere una 
decisione di natura commerciale che altrimenti 
non avrebbe preso.



Lo stesso vale quando un professionista occulta 
o presenta in modo oscuro, incomprensibile, am-
biguo o in ritardo le informazioni rilevanti sopra 
descritte, o non indica il suo intento commercia-
le nella pratica, nei casi in cui tali informazioni o 
l’intento commerciale non risultino già evidenti 
dal contesto, oppure quando con tale pratica oc-
culta il consumatore medio viene indotto o può 
essere indotto a prendere una decisione com-
merciale che altrimenti non avrebbe preso.
Sotto questo profilo, occorrerà fare particolare 
attenzione quando il mezzo di comunicazione 
impiegato per la pratica commerciale impone 
restrizioni in termini di spazio o di tempo (telefo-
nate, spot TV e radio, televendite ecc.): in questi 
casi chi dovrà decidere se se vi sia stata una 
pratica scorretta potrebbe tener conto proprio 
delle modalità di comunicazione ed essere più 
clemente nel valutare le omissioni; ciò non toglie 
che il professionista dovrebbe rendere disponibili 
le informazioni ai consumatori con altri mezzi (il 
problema si pone, per es., nelle vendite sottoco-
sto, dove non sempre negli spot sono riportati 
i limiti dell’offerta, secondo quanto è prescritto 
dalla legge in materia).
Vi sono poi i casi, assai frequenti, di invito 
all’acquisto, dove l’iniziativa di acquistare parte 
dal consumatore (ad esempio perché mette il 
prodotto sul carrello e si reca alla cassa, oppure 
perché sottoscrive la proposta d’acquisto da 
sottoporre all’accettazione del professionista). 
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In queste ipotesi costituiscono informazioni rile-
vanti e devono essere indicate espressamente, se 
non risultino già evidenti dal contesto, riguardo ai 
seguenti elementi:
a) le caratteristiche principali del prodotto in 

misura adeguata al mezzo di comunicazione e 
al prodotto stesso;

b) l’indirizzo geografico e l’identità del professio-
nista, come la sua denominazione sociale e, 
ove questa informazione sia pertinente, l’indi-
rizzo geografico e l’identità del professionista 
per conto del quale egli agisce;

c) il prezzo comprensivo delle imposte o, se la 
natura del prodotto comporta l’impossibilità di 
calcolare ragionevolmente il prezzo in antici-
po, le modalità di calcolo del prezzo e, se del 
caso, tutte le spese aggiuntive di spedizione, 
consegna o postali oppure, qualora tali spese 
non possano ragionevolmente essere calcolate 
in anticipo, l’indicazione che tali spese potran-
no essere addebitate al consumatore;

d) le modalità di pagamento, consegna, esecu-
zione e trattamento dei reclami qualora esse 
siano difformi dagli obblighi imposti dalla 
diligenza professionale;

e) l’esistenza di un diritto di recesso o sciogli-
mento del contratto per i prodotti e le opera-
zioni commerciali che comportino tale diritto.

Sono considerati rilevanti, inoltre, gli obblighi 
di informazione previsti dal diritto comunitario 
relativamente alle comunicazioni commerciali, 
compresa la pubblicità o la commercializzazione 
del prodotto.



Ci sono pratiche commerciali considerate co-
munque ingannevoli?
Sì. Le condotte commerciali considerate in ogni 
caso ingannevoli sono le seguenti:
a) affermazione non rispondente al vero, da par-

te di un professionista, di essere firmatario di 
un codice di condotta;

b) esibire un marchio di fiducia, un marchio di 
qualità o un marchio equivalente senza aver 
ottenuto la necessaria autorizzazione;

c) l’asserire, contrariamente al vero, che un codi-
ce di condotta ha l’approvazione di un organi-
smo pubblico o di altra natura;

d) l’asserire, contrariamente al vero, che un pro-
fessionista, le sue pratiche commerciali o un 
suo prodotto sono stati autorizzati, accettati o 
approvati, da un organismo pubblico o privato 
o che sono state rispettate le condizioni del-
l’autorizzazione, dell’accettazione o dell’ap-
provazione ricevuta;

e) l’invito all’acquisto di prodotti ad un determi-
nato prezzo senza rivelare l’esistenza di ragio-
nevoli motivi che il professionista può avere 
per ritenere che non sarà in grado di fornire 
o di far fornire da un altro professionista quei 
prodotti o prodotti equivalenti a quel prezzo 
entro un periodo e in quantità ragionevoli in 
rapporto al prodotto, all’entità della pubblicità 
fatta del prodotto e al prezzo offerti;

f) l’invito all’acquisto di prodotti ad un determi-
nato prezzo e successivamente:
1) il rifiuto di mostrare l’articolo pubblicizzato 
ai consumatori, oppure
2) il rifiuto di accettare ordini per l’articolo 
o di consegnarlo entro un periodo di tempo 
ragionevole, oppure
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3) fare la dimostrazione dell’articolo con un 
campione difettoso, con l’intenzione di pro-
muovere un altro prodotto.

g) dichiarare, contrariamente al vero, che il 
prodotto sarà disponibile solo per un periodo 
molto limitato o che sarà disponibile solo a 
condizioni particolari per un periodo di tempo 
molto limitato, in modo da ottenere una deci-
sione immediata e privare i consumatori della 
possibilità o del tempo sufficiente per prende-
re una decisione consapevole;

h) impegnarsi a fornire l’assistenza post-vendita 
a consumatori con i quali il professionista ha 
comunicato prima dell’operazione commercia-
le in una lingua diversa dalla lingua ufficiale 
dello Stato membro in cui il professionista è’ 
stabilito, per poi offrire concretamente tale 
servizio soltanto in un’altra lingua, senza che 
questo sia chiaramente comunicato al consu-
matore prima del suo impegno a concludere 
l’operazione;

i) affermare, contrariamente al vero, o generare 
comunque l’impressione che la vendita del 
prodotto è lecita;

l) presentare i diritti conferiti ai consumatori 
dalla legge come una caratteristica propria 
dell’offerta fatta dal professionista;

m) salvo quanto previsto a garanzia degli utenti 
dal Testo unico della radiotelevisione (D.Lgs. 
177/2005 e successive modificazioni), l’im-
piego di contenuti redazionali nei mezzi di co-
municazione per promuovere un prodotto, se 
i costi di tale promozione siano stati sostenuti 
dal professionista senza che ciò emerga dai 
contenuti o da immagini o suoni chiaramente 
individuabili per il consumatore (pubblicità 
occulta);



n) la formulazione di affermazioni di fatto inesat-
te per quanto riguarda la natura e la porta-
ta dei rischi per la sicurezza personale del 
consumatore o della sua famiglia se egli non 
acquistasse il prodotto;

o) il promuovere un prodotto simile a quello 
fabbricato da un altro produttore in modo tale 
da fuorviare deliberatamente il consumatore 
inducendolo a ritenere, contrariamente al 
vero, che il prodotto è fabbricato dallo stesso 
produttore;

p) l’avviare, gestire o promuovere un sistema di 
promozione a carattere piramidale nel quale il 
consumatore fornisce un contributo in cambio 
della possibilità di ricevere un corrispettivo 
derivante principalmente dall’entrata di altri 
consumatori nel sistema piuttosto che dalla 
vendita o dal consumo di prodotti (sono quin-
di essenzialmente vietate le vendite piramidali 
ai consumatori);

q) l’affermare, contrariamente al vero, che il pro-
fessionista è in procinto di cessare l’attività o 
traslocare;

r) l’affermare che alcuni prodotti possono facili-
tare la vincita in giochi basati sulla sorte;

s) l’affermare, contrariamente al vero, che un 
prodotto ha la capacità di curare malattie, 
disfunzioni o malformazioni;

t) la comunicazione di informazioni inesatte 
sulle condizioni di mercato o sulla possibilità 
di ottenere il prodotto allo scopo d’indurre il 
consumatore all’acquisto a condizioni meno 
favorevoli di quelle normali di mercato;

u) l’affermare in una pratica commerciale che si 
organizzano concorsi o promozioni a premi 
senza attribuire i premi descritti o un equiva-
lente ragionevole;
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v) la descrizione di un prodotto come gratuito 
o senza alcun onere, se il consumatore deve 
pagare un supplemento di prezzo rispetto al 
normale costo necessario per rispondere alla 
pratica commerciale e ritirare o farsi recapita-
re il prodotto;

z) l’includere nel materiale promozionale una 
fattura o analoga richiesta di pagamento che 
lasci intendere, contrariamente al vero, al con-
sumatore di aver già ordinato il prodotto;

aa) il dichiarare o lasciare intendere, contraria-
mente al vero, che il professionista non agisce 
nel quadro della sua attività commerciale, 
industriale, artigianale o professionale, o pre-
sentarsi, contrariamente al vero, come consu-
matore;

bb) il lasciare intendere, contrariamente al vero, 
che i servizi post-vendita relativi a un prodotto 
siano disponibili in uno Stato membro diverso 
da quello in cui è venduto il prodotto.

Cos’è una pratica commerciale aggressiva?
Si considera aggressiva una pratica commerciale 
quando, nella fattispecie concreta, tenuto conto 
di tutte le caratteristiche e circostanze del caso, 
attraverso molestie, coercizione, compreso il 
ricorso alla forza fisica o indebito condiziona-
mento, limita o è idonea a limitare considerevol-
mente la libertà di scelta o di comportamento 
del consumatore medio in relazione al prodotto 
e, pertanto, lo induce o è idonea ad indurlo ad 
assumere una decisione di natura commerciale 
che altrimenti non avrebbe preso.
A tal fine, sono presi in considerazione i seguenti 
elementi:
a) i tempi, il luogo, la natura o la persistenza;
b) il ricorso alla minaccia fisica o verbale;



c) lo sfruttamento da parte del professionista 
di qualsivoglia evento tragico o circostanza 
specifica di gravità tale da alterare la capaci-
tà di valutazione del consumatore, al fine di 
influenzarne la decisione relativa al prodotto;

d) qualsiasi ostacolo non contrattuale, oneroso 
o sproporzionato, imposto dal professionista 
qualora un consumatore intenda esercitare di-
ritti contrattuali, compresi il diritto di risolvere 
un contratto o quello di cambiare prodotto o 
rivolgersi ad un altro professionista;

e) qualsiasi minaccia di promuovere un’azione 
legale ove tale azione sia manifestamente 
temeraria o infondata.

Ci sono pratiche commerciali considerate in 
ogni caso aggressive?
Sì. Sono considerate in ogni caso aggressive le 
seguenti pratiche commerciali:
a) creare l’impressione che il consumatore non 

possa lasciare i locali commerciali fino alla 
conclusione del contratto;

b) effettuare visite presso l’abitazione del consu-
matore, ignorando gli inviti del consumatore 
a lasciare la sua residenza o a non ritornarvi, 
tranne nelle circostanze e nella misura in cui 
siano giustificate dalla legge nazionale ai fini 
dell’esecuzione di un’obbligazione contrattua-
le;

c) effettuare ripetute e non richieste sollecitazio-
ni commerciali per telefono, via fax, per posta 
elettronica o mediante altro mezzo di comuni-
cazione a distanza, tranne nelle circostanze e 
nella misura in cui siano giustificate dalla leg-
ge nazionale ai fini dell’esecuzione di un’ob-
bligazione contrattuale, fatto salvo l’articolo 
58 e l’articolo 130 del Codice della Privacy (in 
materia di comunicazioni indesiderate);
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d) imporre al consumatore che intenda presen-
tare una richiesta di risarcimento del danno in 
virtù di una polizza di assicurazione di esibire 
documenti che non possono ragionevolmente 
essere considerati pertinenti per stabilire la 
fondatezza della richiesta, o omettere sistema-
ticamente di rispondere alla relativa corrispon-
denza, al fine di dissuadere un consumatore 
dall’esercizio dei suoi diritti contrattuali;

e) salvo quanto previsto dal D.Lgs. 177/2005 
(T.U. sulla radiotelevisione), includere in un 
messaggio pubblicitario un’esortazione diretta 
ai bambini affinché acquistino o convincano i 
genitori o altri adulti ad acquistare loro i pro-
dotti reclamizzati;

f) esigere il pagamento immediato o differito o 
la restituzione o la custodia di prodotti che il 
professionista ha fornito, ma che il consumato-
re non ha richiesto (a meno che il consumatore 
abbia consentito, prima o al momento della 
conclusione del contratto, al fatto che il profes-
sionista esegua una fornitura diversa da quella 
pattuita, anche di valore e qualità equivalenti o 
superiori).

g) informare esplicitamente il consumatore che, 
se non acquista il prodotto o il servizio sa-
ranno in pericolo il lavoro o la sussistenza del 
professionista;

h) lasciare intendere, contrariamente al vero, che 
il consumatore abbia già vinto, vincerà o potrà 
vincere compiendo una determinata azione 
un premio o una vincita equivalente, mentre 
in effetti non esiste alcun premio né vincita 
equivalente oppure che qualsiasi azione volta a 
reclamare il premio o altra vincita equivalente 
e’ subordinata al versamento di denaro o al so-
stenimento di costi da parte del consumatore.



Cos’è la pubblicità comparativa?
Si tratta di quel tipo di messaggi pubblicitari 
che identificano in modo esplicito o implicito un 
concorrente o i beni o i servizi da lui offerti.
Nel nostro paese è stata consentita, nel rispetto 
di precise condizioni, in attuazione della direttiva 
n. 97/55 (con il decreto legislativo 25 febbraio 
2000, n. 67, che ha modificato il d.lgs. 25 
gennaio 1992 n. 74); in seguito dell’attuazione 
della direttiva n. 2005/29/CE la disciplina sulla 
pubblicità ingannevole si applica ora in via gene-
rale (quindi non solo in favore dei consumatori) il 
d.lgs. n. 145 del 2 agosto 2007.
La disciplina della concorrenza e quella della 
pubblicità ingannevole e comparativa hanno in 
comune l’obiettivo primario di tutela dell’interes-
se generale consistente nella realizzazione di un 
mercato aperto e concorrenziale, il cui funziona-
mento sia improntato anche a principi di traspa-
renza delle informazioni, oltre che di correttezza 
nelle relazioni tra gli operatori.
Secondo la legge, la pubblicità comparativa non 
deve essere essere ingannevole e non deve es-
sere usata come pratica commerciale scorretta, 
ma deve confrontare unicamente beni o servizi 
che soddisfano gli stessi bisogni o si propongono
gli stessi obiettivi.
L’accostamento diretto di beni e servizi, poi, 
deve riguardare una o più caratteristiche essen-
ziali, pertinenti, dimostrabili e rappresentative 
(tra cui eventualmente il prezzo) degli stessi beni 
e servizi. Il confronto non deve ingenerare con-
fusione sul mercato fra operatore pubblicitario 
ed un concorrente o tra i marchi, le denomina-
zioni commerciali, altri segni distintivi, i beni o i 
servizi dell’operatore pubblicitario e quelli di un 
concorrente.
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Per i prodotti recanti denominazione di origine, il 
confronto deve riferirsi sempre a prodotti aventi 
la stessa denominazione.
Inoltre, non deve provocare discredito o denigra-
zione di marchi, denominazioni commerciali, altri 
segni distintivi, beni, servizi, attività o circostanze 
di un concorrente; non può trarre indebitamente 
vantaggio dalla notorietà connessa al marchio, 
alla denominazione commerciale o a altro segno 
distintivo di un concorrente o alle denominazioni
di origine di prodotti concorrenti; non può pre-
sentare un bene o un servizio come imitazione 
o contraffazione di beni o servizi protetti da un 
marchio o da una denominazione commerciale 
depositati.
Qualunque raffronto che faccia riferimento a 	
un’offerta speciale deve indicare in modo chiaro e 
non equivoco il termine finale dell’offerta oppure, 
prima dell’avvio dell’offerta speciale, la data di 
inizio del periodo del prezzo speciale o di altre 
condizioni particolari o che l’offerta speciale 
dipende dalla disponibilità dei beni e servizi.

Cos’è la pubblicità subliminale? 
E quella occulta?
È vietata, inoltre, ogni forma di pubblicità “su-
bliminale”, ossia i messaggi pubblicitari inseriti 
fra i fotogrammi di un film o di un programma 
televisivo, non percepibili alla vista, ma in grado 
di essere colti e memorizzati a livello inconscio.
Per quanto riguarda, invece, la pubblicità “occul-
ta”, attuata con l’utilizzo da parte dei protagoni-
sti di film, telefilm o programmi televisivi di parti-
colari prodotti (ad es. auto, sigarette, compagnie 
aeree, bevande…), essa è stata regolamentata 
dall’art. 9, co. 3, del d.lgs. 22 gennaio 2004, n. 
28 (Riforma della disciplina in materia di attività 



cinematografica), a norma dell’art. 10 della L. 6 
luglio 2002 n. 137: è stato ritenuto lecito l’uso 
del c.d. “product placement”, ovvero l’inquadra-
tura di marchi e/o prodotti nel contesto dei film, 
“purché coerenti con il contesto narrativo”.

La pubblicità può essere pericolosa, soprattutto 
per i bambini?
Salvo quanto previsto dal Codice dal Consumo in 
tema di pratiche commerciali scorrette, la legge 
ritiene comunque ingannevole la pubblicità quan-
do, in relazione a prodotti suscettibili di porre in 
pericolo la salute e la sicurezza dei consumato-
ri, non vengono fornite idonea informazione in 
merito alla loro pericolosità, in modo da indurre 
i consumatori a trascurare le normali regole di 
prudenza e vigilanza. Viene parimenti conside-
rata ingannevole la pubblicità anche quando è in 
grado di raggiungere bambini ed adolescenti,
e sia idonea a minacciare, anche indirettamente,
la loro sicurezza o che abusi della loro natura-
le credulità o mancanza di esperienza o che, 
impiegando bambini ed adolescenti in messaggi 
pubblicitari, abusi dei naturali sentimenti degli 
adulti per i più giovani.

Come difendersi dalle pratiche commerciali 
scorrette?
In effetti il Codice del Consumo, nel descrivere le 
pratiche commerciali scorrette, appare come una 
sorta “codice di comportamento al contrario” o, 
se si preferisce, un “codice di cattiva condotta” 
rispetto alla necessaria correttezza e traspa-
renza; perciò, ogniqualvolta scatta un segnale 
d’allarme (ma anche prima), può essere utile 
controllare se le tecniche usate dall’interlocutore 
rientrano tra quelle vietate e “codificate”.



PortaDiritti

L’Autorità stessa ha elaborato un vero e proprio 
decalogo per difendersi dalla pubblicità ingan-
nevole, che può valere anche in generale per 
difendersi dagli operatori che usano pratiche 
commerciali scorrette.
1) Bisogna leggere e valutare attentamente il 

testo del messaggio, controllando anche i 
più piccoli caratteri di stampa, perché a volte 
informazioni rilevanti sono riportate solo in 
modo marginale.

2) Verificare sempre che il prezzo indicato sia 
comprensivo di oneri o spese accessorie (IVA, 
tasse d’imbarco, quote di iscrizione, spese di 
consegna, scatto alla risposta ecc.).

3) Diffidare dai messaggi che promettono risul-
tati miracolosi (ad esempio prodotti o metodi 
dimagranti e cosmetici).

4) Non sottoscrivere alcun modulo senza aver 
letto prima tutte le condizioni e senza aver 
riflettuto. Alcune offerte possono nasconde-
re l’esistenza di un vero e proprio contratto 
(ad esempio, offerte di lavoro o fantomatici 
sondaggi).

5) Fare attenzione alla completezza del messag-
gio ed assumere tutte le informazioni necessa-
rie. Controllare sempre l’effettiva convenienza 
delle operazioni promozionali (sconti, liquida-
zioni, numero effettivo dei pezzi disponibili, 
tariffe).

6) I servizi prestati da maghi, cartomanti ed ope-
ratori esoterici possono rivelarsi molto onerosi, 
senza contare che non esistono metodi per 
rendere più probabili le vincite dei giochi a 
estrazione.

7) Verificare le condizioni delle proposte di 
finanziamento sia per acquisti che per prestiti 
personali e mutui (tassi d’interesse TAN, TAEG, 
periodo di validità).



8) Fare attenzione alla pubblicità “travestita”: 
a volte, in contesti dall’apparente natura 
informativa o di intrattenimento (stampa, 
programmi TV), possono nascondersi forme 
di pubblicità occulta.

9) Se il prodotto è pericoloso la pubblicità deve 
dirlo: occorre leggere sempre con attenzione 
le avvertenze inserite nella pubblicità e nella 
confezione del prodotto.

10) La pubblicità deve sempre considerare e 
rispettare la tutela fisica e psichica dei minori: 
alcune promozioni, non ingannevoli per gli 
adulti, possono invece indurre in bambini e 
adolescenti a travisare pericolosamente la 
realtà.

A chi si possono denunciare le pratiche  
commerciali ritenute scorrette? E come?
Per segnalare, in qualità di consumatore, le 
pratiche commerciali scorrette ci si può rivolge-
re all’Autorità Garante della concorrenza e del 
mercato (o Antitrust).
Si tratta di un organo indipendente, preposto al
perseguimento della garanzia della libertà di 
iniziativa economica e della concorrenza, com-
petente in materia di cooperazione tra le auto-
rità nazionali responsabili dell’esecuzione della 
normativa che tutela i consumatori.
La richiesta di intervento (a mezzo raccomanda-
ta a.r., a mani contro ricevuta, via mail certifica-
ta e firma digitale e telefax), deve contenere:
a) nome, cognome, denominazione o ragione 

sociale, residenza, domicilio o sede del richie-
dente, oltre ai recapiti telefonici ed eventuali 
recapiti di telefax e di posta elettronica;

b) elementi idonei a consentire una precisa iden-
tificazione della pratica commerciale oggetto 
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della richiesta e del professionista che l’ha 
posta in essere;

c) ogni elemento ritenuto utile alla valutazione 
dell’Autorità.

Laddove l’Autorità in composizione collegiale, sul-
la base degli elementi prodotti con la richiesta di 
intervento o altrimenti acquisiti dal responsabile 
del procedimento, che non vi siano i presupposti 
per un approfondimento istruttorio, archivia la 
richiesta dandone comunicazione al richiedente.
Le parti possono scegliere di rivolgersi ad organi 
di autodisciplina, astenendosi dal chiedere l’in-
tervento dell’Autorità, almeno fino alla pronuncia 
di tali organi.
Nel caso in cui la domanda all’Autorità sia già 
stata presentata, gli interessati potranno chiede-
re alla stessa Autorità di attendere la pronuncia 
dell’organo di autodisciplina.

Chi può denunciare i casi di pratiche commer-
ciali scorrette?
Per la repressione delle pratiche commerciali 
scorrette possono ricorrere all’Autorità tutti i 
soggetti e le organizzazioni che abbiano interes-
se per la repressione di pratiche commerciali 
che ritengano scorrette ai sensi del Codice del 
Consumo.



Quali rimedi sono previsti per reprimere
le pratiche commerciali scorrette?
L’Autorità può disporre che siano inibite le 
pratiche commerciali scorrette e che ne siano 
eliminati gli effetti.
In casi di particolare urgenza l’Autorità può prov-
vedere alla loro sospensione provvisoria.
Anzitutto l’Autorità, una volta ricevuta la richie-
sta, oltre a designare un Responsabile del proce-
dimento, il quale comunica l’avvio dell’istruttoria 
al professionista all’eventuale committente; se 
non conosciuti, chiede informazioni al proprieta-
rio del mezzo che ha diffuso la pratica, per poter 
identificare tali soggetti. Lo stesso Responsabile, 
se vi sono fondati motivi per ritenere scorretta la 
pratica, può invitare per iscritto il professionista 
a rimuovere i profili di possibile scorrettezza 
(tranne che i casi di particolare gravità). 
L’Autorità ha ampi poteri istruttori, di ispezione 
e di esibizione, potendo disporre che il professio-
nista fornisca prova sull’esattezza connessi alla 
pratica commerciale, se lo ritiene necessario. 
Se tale prova non viene fornita o viene ritenuta 
insufficiente, i dati di fatto verranno considerati 
inesatti.
In ogni caso il professionista deve provare, con 
allegazioni di fatti, che egli non poteva ragio-
nevolmente prevedere l’impatto della pratica 
commerciale sui consumatori.
Quando la pratica commerciale è stata o deve 
essere diffusa attraverso la stampa periodica o 
quotidiana ovvero su radio e televisioni o altro 
mezzo di telecomunicazione, l’Autorità Garante, 
prima di decidere, richiede il parere all’Autorità 
per le garanzie nelle comunicazioni.
Quando l’Autorità, a seguito dell’istruttoria, ritie-
ne la pratica commerciale scorretta
ne vieta la diffusione (se non è ancora iniziata), o 
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la continuazione, comminando sanzioni ammini-
strative da 5.000 a 500.000 euro, tenuto conto 
della gravità e della durata della violazione. Se le 
pratiche commerciali scorrette comportano un 
pericolo per la salute e la sicurezza dei consuma-
tori, o sono destinate a bambini e adolescenti, la 
sanzione non può essere inferiore a 50.000,00 
euro. Può ordinare la pubblicazione della pronun-
cia, anche per estratto, nonché eventualmente, di
un’apposita dichiarazione di rettifica, in modo da 
impedire che le pratiche commerciali scorrette 
continuino a produrre effetti.
Sono previste sanzioni amministrative anche in 
conseguenza del provvedimento inibitorio, come 
pure nei casi in cui il professionista non rispetti 
i provvedimenti d’urgenza o quelli inibitori o non 
rimuova gli effetti adottati con la decisione che 
definisce il ricorso; in caso di inottemperanza 
al provvedimento finale, dopo un’ulteriore grave 
sanzione può essere disposta la sospensione del-
l’attività di impresa fino a 30 giorni (se l’inottem-
peranza reiterata).
Se si tratta di comunicazioni commerciali inserite 
sulle confezioni di prodotti, l’Autorità assegna un 
termine che tenga conto dei tempi tecnici neces-
sari per l’adeguamento.
Le decisioni adottate dall’Autorità possono
essere impugnate davanti al giudice ammini-
strativo, mentre contro le sanzioni è possibile 
presentare opposizione ai sensi della l. 689/81, 
in quanto applicabile.
Nei casi in cui la pratica commerciale è stata 
consentita con provvedimento amministrativo, 
preordinato anche alla verifica del carattere non 
ingannevole della stessa, la tutela dei soggetti e 
delle organizzazioni interessati può essere fatta 
valere con ricorso al giudice amministrativo av-
verso il provvedimento che l’ha consentita.



È comunque fatta salva la giurisdizione del giu-
dice ordinario in materia di atti di concorrenza 
sleale e, per quanto concerne la pubblicità com-
parativa, in materia di atti compiuti in violazione 
della disciplina sul diritto d’autore, e dei marchi 
d’impresa protetto, a norma del decreto legislati-
vo 10 febbraio 2005, n. 30, e successive modi-
ficazioni, nonché delle denominazioni di origine 
riconosciute e protette in Italia e di altri segni 
distintivi di imprese, beni e servizi concorrenti.
Inoltre, mentre la pubblicità ingannevole (una 
delle tante possibili forme di pratica commerciale 
scorretta), può essere qualificata, ora come in 
passato, per lo più fatto come illecito fonte di un 
danno ingiusto, e quindi come fonte di obbligo 
di risarcimento dei danni conseguenti all’acqui-
sto e all’uso del prodotto, per quanto riguarda 
in generale le pratiche scorrette vietate occorre 
distinguere. A seconda che riguardino le trattative 
relative alla conclusione di un contratto (di ac-
quisto, di fornitura, di servizi ecc.), ovvero la fase 
di esecuzione del contratto medesimo, possono 
dare luogo, nel primo caso, a responsabilità pre-
contrattuale (poiché per definizione è stato viola-
to l’obbligo di buona fede e correttezza nella fase 
delle trattative e nella conclusione del contratto), 
nel secondo caso all’ordinaria responsabilità per 
inadempimento contrattuale.
Fermo restando che se vi è anche lesione alla per-
sona (o eventualmente ad altri interessi di natura 
non patrimoniale costituzionalmente protetti e, 
in quanto tali, riconosciuti meritevoli di tutela nei 
confronti della collettività: c.d. danno esistenziale 
e simili), tali pregiudizi potranno essere risar-
citi a titolo di responsabilità da fatto illecito, in 
aggiunta al danno morale per la sofferenza subita 
e ai danni patrimoniali derivati direttamente dal 
contratto, o subiti nel corso delle trattative.


