
Due gli interventi dell’Autorità Garante della Concorrenza e del Mercato

I n data 11 maggio 2005 è stata adottata, dal
Parlamento e dal Consiglio dell’Unione Euro-
pea, la direttiva 2005/29/CE sulle pratiche

commerciali sleali (“la Direttiva”).
La Direttiva è stata pensata quale strumento
funzionale a contribuire, allo stesso tempo, sia
alla realizzazione del Mercato Unico, favorendo
l’eliminazione degli ostacoli alla libera circola-
zione dei beni e servizi e alla libertà di stabili-

mento che possono derivare dalle divergenze
nazionali in materia di valutazione e repressio-
ne delle pratiche commerciali (art. 1), sia al
conseguimento del massimo livello di protezio-
ne dei consumatori.
Un quadro giuridico uniforme per tutti i profes-
sionisti e consumatori comunitari in materia è,
infatti, prodromico, da un lato, all’eliminazione
dei possibili ostacoli alla libera circolazione intra-
comunitaria di beni e servizi derivante da discipli-
ne nazionali divergenti e che possono rendere
più oneroso per le imprese l’esercizio delle liber-
tà di mercato interno, soprattutto se intendano
effettuare attività commerciali per promuovere
vendite transfrontaliere e, dall’altro, ad aumenta-
re la fiducia dei consumatori proprio nell’acqui-
sto di beni e servizi offerti da professionisti con
sede in altri Paesi membri dell’UE.
Per queste ragioni, la Direttiva è stata strutturata
come una direttiva di armonizzazione massima,
in modo da non consentire divergenze tra i livel-
li di protezione assicurati dagli Stati membri in
materia di pratiche commerciali scorrette che sa-
rebbero, invece, possibili in caso di direttiva di ar-
monizzazione minima: essa, infatti, in sede di re-
cepimento, obbligherebbe i legislatori nazionali a
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“soggetti che nella pratica commerciale scor-
retta agiscono al di fuori della loro attività pro-
fessionale, industriale o artigianale”) oppure
alla promozione di beni e/o servizi destinati
esclusivamente a professionisti per soddisfare
bisogni inerenti alla loro professione, attività
commerciale o artigianale (si pensi, ad esem-
pio, alle offerte di servizi di telecomunicazioni
cosiddette business, che non possono essere
sottoscritte dagli utenti cosiddetti residenziali,
a cui è dedicata un’offerta differenziata).
Nel primo caso, infatti, la pubblicità ingannevole
rientra nel novero delle pratiche commerciali
scorrette poste in essere da un professionista nei
confronti dei consumatori, sub species di pratica
commerciale scorretta ingannevole e, quindi,
nell’ordinamento interno trova applicazione il
d.lgs. 146/2007.
Nell’altro caso trova invece applicazione il d.lgs.
145/2007, trattandosi di un comportamento
commerciale scorretto posto in essere da un pro-
fessionista nei confronti esclusivamente di altro
professionista e non idoneo a ledere gli interersi
dei consumatori.
Dalla constatazione che la cosiddetta pubblicità
BtoB sia l’unica pratica commerciale scorretta tra
professionisti disciplinata dal d.lgs. 145/2007,
consegue necessariamente che nel caso in cui
l’AGCM abbia contezza di un comportamento
commerciale scorretto posto in essere da un pro-
fessionista nei confronti di altro professionista di-
verso dalla diffusione di una pubblicità inganne-
vole o comparativa illecita, dovrà determinarsi
nel senso della non procedibilità per inapplicabi-
lità di entrambi i decreti.

I contenuti

Di seguito, è brevemente riassunto e per punti
essenziali il contenuto degli artt. da 18 a 26 del
Codice del Consumo che ricalcano, pressoché al-
la lettera, il testo degli articoli da 2 a 9 della Di-
rettiva.
Nel paragrafo che segue, invece, sarà sintetizza-
to il contenuto delle disposizioni relative all’appli-
cazione della disciplina sostanziale in materia di
pratiche commerciali scorrette e che dà attuazio-
ne agli articoli da 10 a 13 della Direttiva, unita-
mente alla relativa implementazione da parte del

regolamento di procedura adottato dall’AGCM
con la delibera 17589 del 15 novembre 2007:

– ambito di applicazione: la disciplina in esa-
me, concerne esclusivamente le pratiche
commerciali scorrette poste in essere da un
professionista (persona fisica o giuridica che
agisce nel quadro della propria attività com-
merciale industriale, professionale o artigia-
nale) nei confronti dei consumatori (persona
fisica che agisca per fini estranei alla propria
attività commerciale, industriale, artigianale
e professionale) direttamente connesse alla
promozione, alla vendita o fornitura di un
prodotto. Ne consegue, e come già sottoli-
neato, che sono escluse dall’ambito di appli-
cazione del d.lgs. 146/2007 le pratiche com-
merciali scorrette poste in essere esclusiva-
mente tra professionisti e non lesive di inte-
ressi economici dei consumatori.
Nei rapporti commerciali tra professionisti
l’unica tutela accordata dalla Direttiva è quel-
la in materia di pubblicità ingannevole e com-
parativa illecita, come previsto dall’art. 14 che
modifica di conseguenza la precedente diret-
tiva 84/450 in materia;

– nozione di pratica commerciale: estremamen-
te ampia e omnicomprensiva, idonea a com-
prendere qualsiasi comportamento commissi-
vo o omissivo posto in essere dal professioni-
sta nei confronti dei consumatori, prima du-
rante e dopo un’operazione commerciale
(art. 19);

– pratica commerciale scorretta: la normativa
impone ai professionisti un obbligo generaliz-
zato di non porre in essere pratiche commer-
ciali (nell’ampio significato di cui sopra) con-
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non discostarsi solo da un livello minimo comu-
ne di protezione.
Con l’entrata in vigore delle normative nazionali
di recepimento, pertanto, il grado di protezione
assicurato ai consumatori nei loro rapporti con i
professionisti sarà lo stesso in tutti i Paesi mem-
bri, le condizioni di liceità di una pratica saranno,
del pari, omogeneizzate in tutta l’UE e le nego-
ziazioni transfrontaliere agevolate con i conse-
guenti vantaggi che ne possono derivare in ter-
mini di armonizzazione dei prezzi praticati all’in-
terno dell’Unione Europea e di ampliamento e
diversificazione dell’offerta di prodotti e servizi
per i consumatori.

Il recepimento della direttiva

La Direttiva è stata recepita nell’ordinamento
giuridico italiano con i d.lgs. 145 e 146 del 2
agosto 2007, entrati in vigore il successivo 11
settembre 2007 e implementati dai regolamenti
di procedura, adottati dall’Autorità Garante del-
la Concorrenza e del Mercato con le delibere
15789 e 15790 del 15 novembre 2007,2 e a loro
volta entrati in vigore il successivo 6 dicembre
2007.
La scelta del legislatore italiano di recepire con
due distinti e contestuali decreti legislativi la Di-
rettiva è sicuramente condivisibile, posto che:

– il decreto legislativo 146/2007 recepisce gli
articoli da 2 a 13 della Direttiva stessa, ossia
quelli propriamente dedicati alla repressione
delle pratiche commerciali scorrette poste in
essere dai professionisti nei confronti dei con-
sumatori e che sono confluite nel Codice del
Consumo modificandone gli artt. da 18 a 32
(d.lgs. 206/2005 e successive modificazioni);

– il decreto legislativo 145/2007 recepisce uni-
camente l’art. 14 della Direttiva, relativo alla
disciplina della pubblicità ingannevole e com-
parativa illecita nei rapporti tra professionisti
e che ha, di conseguenza, modificato la diret-

tiva comunitaria 84/450/CE sulla pubblicità
ingannevole e comparativa illecita, e la relati-
va normativa interna di recepimento, limitan-
done, anzitutto, l’ambito di applicazione ai
soli messaggi pubblicitari diretti a reclamizza-
re beni e servizi destinati unicamente a pro-
fessionisti (la cosiddetta pubblicità business
to business o BtoB). Proprio perché questa
normativa non è diretta alla tutela del consu-
matore essa non è confluita nel Codice del
Consumo.

Il legislatore delegato, inoltre, ha individuato
nell’Autorità Garante della Concorrenza e del
Mercato (“AGCM”) l’autorità competente per
l’applicazione di entrambi i decreti legislativi,
valorizzandone opportunamente l’esperienza
maturata nell’applicazione quindicinale della
precedente disciplina in materia di pubblicità in-
gannevole e comparativa illecita3 e ribadendo,
nel contempo, la complementarietà tra la nor-
mativa a tutela del consumatore e quella a tu-
tela della concorrenza.
Il legislatore nazionale ha quindi, e in coerenza
con la scelta dell’autorità di enforcerment, opta-
to tra i possibili mezzi individuati dall’art. 11 del-
la Direttiva per dare concreta applicazione al di-
vieto di pratiche commerciali scorrette, quello
dell’instaurazione di un procedimento ammini-
strativo di fronte a un’autorità amministrativa e,
in particolare, a un’autorità amministrativa indi-
pendente, secondo la qualificazione propria del-
l’AGCM.
Come già evidenziato, la Direttiva e, in modo
speculare, la normativa interna di recepimento,
distingue, quindi, la disciplina repressiva della
pubblicità ingannevole e comparativa illecita a
seconda che la stessa sia diretta alla promozio-
ne di beni e/o servizi destinati ai consumatori
(ossia, secondo la definizione normativa a
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2 La normativa nazionale in materia di pratiche commercia-
li scorrete è scaricabile dai siti Internet www.agcm.it e
www.insic.it, come il testo integrale dei provvedimenti ci-
tati nel corso dell’articolo.

3 Il potenziamento della propria competenza nel settore
della tutela del consumatore ha determinato una riorga-
nizzazione dell’assetto dell’AGCM attraverso, in partico-
lare, l’istituzione di una direzione generale dedicata (la
Direzione Generale Tutela del Consumatore o DGTC) ar-
ticolata, sul modello della Direzione Generale Concor-
renza, in sei Direzione settoriali (Direzione Energia e In-
dustria; Direzione Comunicazioni; Direzione Credito; Di-
rezione Agroalimentare e Trasporti; Direzione Servizi) e
l’istituzione dell’Unità Call Center.
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prendere liberamente una decisione commer-
ciale consapevole deriva, non dal loro conte-
nuto latu sensu decettivo, ma dalla compo-
nente di coercizione fisica4 o condizionamen-
to psichico esercitato dal professionista per,
latu sensu, “estorcere” il consenso del consu-
matore stesso.
Riguardo, invece, alle condotte descritte nei ri-
chiamati artt. 23 e 26 del Codice del Consu-
mo, esse costituiscono un numero chiuso in-
suscettibile di estensione da parte del legisla-
tore nazionale come anche di interpretazione
analogica e il cui solo ricorrere è sufficiente al-
la loro sanzione, senza necessità di ulteriori
valutazioni da parte dell’interprete;

– consumatore medio: l’idoneità in concreto
della pratica commerciale scorretta a eserci-
tare un’influenza sensibile, nel senso di ido-
neità a incidere in modo essenziale sulla ca-
pacità decisionale dei consumatori deve es-
sere apprezzata sul parametro del cosiddet-
to consumatore medio che la Direttiva defi-
nisce come la persona fisica “normalmente
informata e ragionevolmente attenta e av-
veduta, tenendo conto di fattori sociali cul-
turali e linguistici”.
La Direttiva, tuttavia, consente di evitare
lo sfruttamento di consumatori che per le
loro caratteristiche possono risultare parti-
colarmente vulnerabili dalle partitiche
commerciali scorrette. In ogni caso, preci-
sa che il concetto di “consumatore me-
dio” non può mai essere ricondotto a una
nozione statistica (cfr. il considerando 18).

Il contenuto materiale della Direttiva è molto me-
no dettagliato di quello sostanziale, limitandosi:

– a imporre agli Stati membri di predisporre,
con amplissimi margini di discrezionalità,

mezzi adeguati per combattere le pratiche
commerciali scorrette inibendone la loro
continuazione o per vietarla se non anco-
ra posta in essere (art. 12);

– a imporre la previsione di una sanzione
(senza specificarne la natura) da irrogare in
caso di violazione delle disposizioni nazio-
nali di recepimento della Direttiva (art. 13);

– a imporre l’obbligo di motivare le decisio-
ne, nel caso in cui tali poteri siano rimessi
unicamente a un’autorità amministrativa
nonché la possibilità di ricorrere contro le
sue decisioni;

– a rimettere alla decisione dei singoli Stati
membri: la scelta se conferire o meno al-
l’autorità competente all’applicazione del-
la Direttiva nel territorio nazionale il pote-
re di disporre la pubblicazione per esteso
o per estratto della decisione; la pubblica-
zione di una dichiarazione rettificativa; il
potere istruttorio di esigere, se giustificato
dalle circostanze del caso, dal professioni-
sta prove sull’esattezza materiale delle al-
legazioni fattuali connesse alla pratica
commerciale e di ritenerle inesatte se le
prove richieste risultino insufficienti.

Di seguito, sono riassunte schematicamente le
scelte effettuate dal legislatore italiano con il
d.lgs. 146/2007 (confluito nel Codice del Con-
sumo) e con il regolamento di procedura di cui
alla delibera AGCM 17589/2007 (“il Regola-
mento”); particolare risalto è conferito agli
aspetti di novità rispetto alla disciplina vigente
in precedenza:

– scelta dell’autorità di enforcement: l’AGCM,
come detto, è l’autorità competente all’appli-
cazione della disciplina sulle pratiche com-
merciali scorrette (art. 27, comma 1, Codice
del Consumo) e le sue decisione possono es-
sere impugnate, esattamente come accadeva
per quelle assunte in applicazione della previ-
gente disciplina in materia di pubblicità in-
gannevole e comparativa illecita, davanti al
Tar del Lazio, in primo grado, e al Consiglio di
Stato in appello;
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trarie alla diligenza professionale e idonee a
influenzare in modo rilevante il comporta-
mento economico del consumatore medio o
del membro medio del gruppo di consumato-
ri a cui la pratica sia, eventualmente, diretta,
inducendoli a scelte economiche che altri-
menti non avrebbero preso (art. 20). Il divieto
generale si concretizza, poi, nei divieti di pra-
tiche commerciali ingannevoli (azioni e omis-
sioni ingannevoli, artt. 21 e 22) e di pratiche
aggressive (artt. 24 e 25), nonché in un elen-
co di pratiche dichiarate dal legislatore ingan-
nevoli o aggressive di per sé (le cd. liste nere,
artt. 23 e 26).
L’ampiezza del divieto generale è tale da con-
sentire la repressione anche di comportamen-
ti dei professionisti nei confronti dei consu-
matori non ancora tipizzati e, quindi, difficil-
mente sussumibili sia nelle due categorie di
pratiche ingannevoli e aggressive, in cui la
nozione di pratica commerciale scorretta si

articola, sia nelle ipotesi di cosiddetta scorret-
tezza per sé, di cui alle cosiddette liste nere.
La tipizzazione delle pratiche commerciali ag-
gressive quale specie del più ampio genere
delle pratiche commerciali scorrette rappre-
senta una novità importante sia nell’ordina-
mento comunitario che nazionale.
Le pratiche ingannevoli a cui si riferisce l’at-
tuale disciplina sulle pratiche commerciali
scorrette, infatti, corrispondono sostanzial-
mente alle ipotesi già sanzionabili dal-
l’AGCM nella vigenza della pregressa nor-
mativa sulla pubblicità ingannevole e com-
parativa illecita.
Le pratiche aggressive, invece, sono compor-
tamenti del tutto diversi che non potevano
essere oggetto di indagine con la normativa
in materia di pubblicità ingannevole e compa-
rativa illecita, perché trattasi di comporta-
menti la cui idoneità a compromettere in mo-
do sensibile la libertà del consumatore di
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L’Autorità Garante della Concorrenza e del Mercato

L’Autorità Garante della Concorrenza e del Mercato è un’autorità amministrativa indipendente, istituita con la
legge 287/90 (“Norme per la tutela della concorrenza e del mercato”).
Con il termine Autorità indipendente si fa riferimento a un’amministrazione pubblica che prende le proprie de-
cisioni sulla base della legge, senza possibilità di ingerenze da parte del Governo né di altri organi della rappre-
sentanza politica.
L’Autorità ha il compito di applicare la legge 287/1990 vigilando:

– sulle intese restrittive della concorrenza;
– sugli abusi di posizione dominante;
– sulle operazioni di concentrazione che comportano la costituzione o il rafforzamento di una posizione do-

minante in modo tale da eliminare o ridurre in misura sostanziale e duratura la concorrenza.

L’Autorità ha anche il compito di applicare le norme contenute nel Titolo III del decreto legislativo 206/2005
(Codice del Consumo) in materia di pratiche commerciali e nel decreto legislativo 145/2007, in materia di pub-
blicità ingannevole e comparativa a tutela delle imprese nei loro rapporti commerciali.
È attribuito, infine, all’Autorità il compito di vigilare sui conflitti di interessi affinché i titolari di cariche di gover-
no, nell’esercizio delle loro funzioni, si dedichino esclusivamente alla cura degli interessi pubblici e si astenga-
no dal porre in essere atti e dal partecipare a deliberazioni collegiali in situazione di conflitto di interessi.
A questi compiti si aggiungono l’attività di segnalazione al Parlamento e al Governo e l’esercizio dell’attività
consultiva. L’Autorità è un organo collegiale, un organo, cioè, formato da più persone, che prendono le deci-
sioni votando a maggioranza. É composta da un presidente e da quattro componenti nominati, di concerto,
dai presidenti del Senato della Repubblica e della Camera dei Deputati. Il presidente Antonio Catricalà (nomi-
nato il 18 febbraio 2005) e i quattro componenti, Giorgio Guazzaloca, Antonio Pilati (nominati il 29 dicembre
2004), Piero Barucci e Carla Rabitti Bedogni (nominati il 3 marzo 2007) durano in carica sette anni senza pos-
sibilità di un secondo mandato.
Il Gabinetto dell’Autorità è diretto da Paolo Troiano.
Il Segretario Generale dell’Autorità (Luigi Fiorentino), che è nominato dal ministro dello Sviluppo economico su
proposta del presidente dell’Autorità, sovrintende al funzionamento dei servizi e degli uffici. Il personale, tra
quello di ruolo, quello con contratto a tempo determinato e quello comandato da amministrazioni pubbliche,
è attualmente composto da 227 unità.

4 Si veda, in particolare, l’utilizzo di termini come “violenza
fisica”, “minaccia”, il riferimento allo sfruttamento di
eventi tragici o altro stato emozionale del consumatore o
di clima “intimidatorio” che caratterizza, ad esempio,
l’ipotesi di aggressività di per sé di cu all’art. 26, lett. b) o
ancora a comportamento pretestuosi diretti a sfiancare la
resistenza del consumatore, imponendo inutili e onerosi
ostacoli all’esercizio di un suo diritto come, ad esempio,
ipotizzato alla lett. d), con riguardo al diritto di chiedere
un risarcimento del danno.
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- il diritto di presentare memorie e docu-
mentazione;

- il diritto di accedere agli atti del fascicolo
ed estrarne copia;

- il diritto di richiedere la riservatezza di in-
formazioni e documentazione ritenuta ri-
servata in ragione del loro contenuto sen-
sibile;

- il diritto di chiedere un’audizione infrapro-
cedurale;

- il diritto di farsi rappresentare da persona
di fiducia munita di apposita delega;

– presentazione degli impegni: innovando ri-
spetto al passato, è prevista per il professioni-
sta la possibilità di presentare, salvo i casi di
manifesta scorrettezza ed entro il termine di
30 giorni dal ricevimento della comunicazio-
ne di avvio del procedimento, impegni che, se
ritenuti dall’AGCM idonei a rimuovere i profi-
li di scorrettezza contestati, permette di chiu-
dere il procedimento senza contestazione
della scorrettezza e senza, di conseguenza, la
comminazione di una sanzione amministrati-
va pecuniaria al professionista (art. 8 del Re-
golamento);

– termine di chiusura del procedimento: il pro-
cedimento istruttorio deve concludersi:

- nel termine di 150 dalla data di protocol-
lo della comunicazione di avvio, nel caso
sia prevista la richiesta del parere obbliga-
torio, ma non vincolante, dell’Autorità per
le Garanzie nelle Comunicazione, in ragio-
ne del fatto che la pratica contestata sia
stata diffusa attraverso la stampa o un
mezzo di comunicazione elettronica (art.
7, comma 6, del Codice del Consumo);

- di 130 giorni dalla data del protocollo del-
la comunicazione di avvio del procedi-
mento, nel caso sia prevista la richiesta del
parere dell’AGCOM di avvio (art. 7, com-
ma 1, del Regolamento);

- tali termini sono aumentati rispettivamen-
te di 180 giorni e 210 giorni, se il profes-
sionista abbia sede all’estero (art. 7, com-
ma 2, del Regolamento);

– proroga del termine di chiusura del procedi-

mento: innovando rispetto al passato, il termi-
ne di chiusura del procedimento è prorogabile:

- per un massimo di 30 giorni, per partico-
lare esigenze istruttorie;

- fino a un massimo di 60 giorni, nel caso di
presentazione di impegni da parte del
professionista (art. 7, comma 3, del Rego-
lamento);

- e, come già in passato, di 30 giorni, in ca-
so l’AGCM accolga la richiesta di sospen-
sione del procedimento fino alla definizio-
ne di analogo procedimento di fronte a un
Istituto di autodisciplina (art. 27 del Codi-
ce del Consumo e art. 7, comma 4, del
Regolamento);

– esiti del procedimento:

- chiusura con contestazione della pratica
commerciale scorretta, sua inibizione, la
comminazione di una sanzione ammini-
strativa pecuniaria al professionista (cfr. in-
fra) e l’eventuale ordine al professionista
di pubblicare, a sue spese, una dichiara-
zione rettificativa;

- chiusura a seguito di accettazione di im-
pegni e senza accertamento dell’infrazio-
ne né irrogazione di una sanzione pecu-
niaria al professionista;

- chiusura con motivazione di non scorret-
tezza o di inapplicabilità del decreto;

– importo della sanzione: rispetto al passato il
minimo edittale è stato aumentato a 5.000
euro e il massimo a 500.000 euro; il minimo
edittale è aumentato a 50.000 euro nel ca-
so di pratica commerciale scorretta che, ri-
guardando prodotti pericolosi per la salute
e la sicurezza dei consumatori, omette di
darne notizia in modo da indurre i consu-
matori a trascurare le normali regole di pru-
denza e vigilanza e nei casi di pratica com-
merciale scorrette che, in quanto suscettibi-
le di raggiungere bambini e adolescenti,
può anche indirettamente minacciare la lo-
ro sicurezza (art. 27, comma 9, del Codice
del Consumo);

– ricorribilità delle decisioni dell’AGCM davan-
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– attivazione dei poteri di interventi del-
l’AGCM: l’AGCM può attivarsi sia su istanza
di parte sia, e diversamente dal passato, d’uf-
ficio (art. 27, comma 2, del Codice del Con-
sumo). In caso di ricevimento di una segnala-
zione, il regolamento di procedura non preve-
de più un termine entro il quale l’AGCM de-
ve assumere una decisione in ordine alla sua
archiviazione o all’apertura di un procedi-
mento istruttorio;

– l’esito di una segnalazione può essere:

- l’archiviazione per assenza dei presupposti
o inapplicabilità del decreto (art. 5, com-
ma 2, del Regolamento);

- un’attività, sconosciuta nel passato, di co-
siddetta moral suasion, che permette, sal-
vo nei casi di particolare gravità e a segui-
to di una procedura informale, di ottene-
re dal professionista la rimozione dei pro-
fili di scorrettezza rilevati (art. 4, comma 2,
del Regolamento);

- l’avvio di un procedimento istruttorio (art.
6 del Regolamento);

– sospensione provvisoria della pratica: in caso
di particolare necessità e urgenza, l’AGCM
può disporre, oltre l’avvio dell’istruttoria an-
che la misura cautelare della sospensione
provvisoria della pratica.
La misura interinale può essere adottata sia
previa instaurazione del contraddittorio scrit-
to con il professionista sia, qualora ricorrano
particolari esigenze di indifferibilità, differen-
do l’instaurazione del contraddittorio a dopo
l’adozione della misura stessa che allora do-
vrà essere confermata dall’AGCM entro 5
giorni dalla presentazione delle argomenta-
zioni difensive;

– poteri istruttori: sono stati notevolmente po-
tenziati, in particolare, attraverso la previsione:

- del potere di disporre ispezioni presso
chiunque sia ritenuto in possesso di docu-
menti aziendali utili all’istruttoria (art. 27,
comma 2, del Codice del Consumo e art.
14 del Regolamento);

- e del potere di applicare una sanzione
pecuniaria, compresa tra 2.000 e 20.000
euro, per mancato riscontro alle richieste
di informazioni e tra 4.000 e 40.000 eu-
ro nel caso in cui le informazioni o la do-
cumentazione fornita non sia veritiera.
Inoltre, e come in passato: è possibile ri-
chiedere al professionista di provare
l’esattezza dei dati di fatto connessi alla
pratica commerciale (art. 27, comma 5,
del Codice del Consumo); richiedere l’au-
dizione delle parti; disporre analisi e peri-
zie;

– dritti delle parti: sono garantiti, nel rispetto
del principio generale del diritto di difesa, la
partecipazione al procedimento delle parti e,
in particolare, del professionista a cui è con-
testa la pratica ritenuta scorrette, mediante:

- l’invio della comunicazione di avvio del
procedimento in cui deve, in particolare,
essere individuato l’oggetto di contesta-
zione, l’ufficio istruttorio competente, il
responsabile del procedimento, i termini
di chiusura del procedimento e i principa-
li adempimenti istruttori;
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le società parti del procedimento ed espressa-
mente finalizzato a incrementare le vendite
dei prodotti “approvati”;

– che l’approvazione Fimp prescinde totalmen-
te dallo svolgimento di analisi o ricerche me-
dico-scientifiche sui prodotti e che, del pari,
non sono emersi elementi idonei a identifica-
re né i soggetti competenti a svolgere la valu-
tazione di approvazione dei prodotti né i cri-
teri in base a cui svolgere tale valutazione6;

– che la Fimp, in sede di risposta alla richiesta di
informazioni, ha fornito informazioni false e,
di conseguenza, è stata oggetto anche di un
provvedimento per false informazioni ai sensi
dell’art. 27, comma 4, del Codice del Consu-
mo e sanzionata per un importo pari a
40.000 euro.7

La pratica commerciale è stata, pertanto, e in
conformità con il parere dell’AGCOM,8 ritenuta
scorretta perché l’associazione tra i prodotti del-
le imprese in questione e il logo della Federazio-
ne dei medici preposti alla cura dei bambini è
stato valutato idoneo ad accreditare, in partico-
lare presso i genitori, tali prodotti di una qualità
superiore rispetto a quella dei concorrenti, in
quanto lascia intendere, contrariamente a quan-
to invece emerso dalle risultanze istruttorie, che
essi siano stati oggetto di una procedura di vali-
dazione e controllo subordinata al rispetto di de-
terminate condizioni.
Tutte le parti del procedimento sono state, quin-
di, sanzionate per un importo complessivo di
695.000 euro variamente distribuito tra loro in
ragione della diversa importanza economica, del-
la diversa durata, ampiezza e capacità di pene-

trazione della campagna pubblicitaria, del diver-
so lasso di tempo in cui hanno realizzato la con-
dotta contestata, dall’aver o meno posto in esse-
re condotte dirette a cessare la pratica stessa.
L’AGCM ha, inoltre, assegnato alle imprese un
termine di 90 giorni per il necessario adegua-
mento delle confezioni di vendita mediante la ri-
mozione del logo Fimp. Il procedimento ha pre-
sentato particolare interesse anche sotto il profi-
lo istruttorio perché sono stati applicati anche
istituti del tutto nuovi, come quello degli accer-
tamenti ispettivi, quello della presentazione degli
impegni da parte delle società coinvolte nel pro-
cedimento e di cui, nel caso in esame, si sono av-
valse alcune delle società coinvolte nel procedi-
mento (impegni che, tuttavia, sono stati rigettati
dall’AGCM) nonché il potere dell’AGCM di con-
testare e sanzionare la non veridicità delle infor-
mazioni fornite a seguito di apposita richiesta di
informazione.

Messaggi salutistici non veritieri

Con il secondo provvedimento (provvedimento
18721 del 7 agosto 2008)9 l’AGCM ha ritenuto
scorretta, sub specie di pratica commerciale in-
gannevole, la pratica commerciale consistente
nella diffusione, attraverso molteplici mezzi di
diffusione, di messaggi pubblicitari diretti a pro-
muovere alcuni alimenti cosiddetti funzionali
perché caratterizzati da claim salutistici idonei ad
attribuire a tali alimenti caratteristiche ed effica-
cia che non possono essergli proprie e, quindi, in
contrasto, in particolare, con l’art. 21 del Codice
del Consumo.
L’istruttoria è stata particolarmente articolata al
punto da rendere necessaria una proroga di 30
giorni del termine di chiusura del procedimento
in quanto, non solo si è preceduto contestual-
mente all’avvio a inviare una dettagliata richiesta
di informazioni al professionista, ma sono stati
disposti anche accertamenti ispettivi presso la
sua sede e sono state richieste informazioni al
ministero della Salute e all’Istituto Superiore di
Sanità (ISS).
La decodifica complessiva dei messaggi promo-
zionali contestati, condivisa dal parere reso dal-
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ti al TAR del Lazio e in appello davanti al
Consiglio di Stato (art. 27, comma 13, del
Codice del Consumo e del Regolamento di
procedura);

– incremento della sanzione per inottempe-
ranza ai provvedimenti d’urgenza e inibitori
dell’Autorità: da 10.000 a 150.000 euro.

I provvedimenti dell’AGCM

Nel settore di interesse e a un anno esatto di ap-
plicazione della nuova disciplina in materia di
pratiche commerciali scorrette tra professionisti e
consumatori, l’AGCM ha adottato due provvedi-
menti sanzionatori.

Logo “ingannevole” in etichetta

Con il primo (provvedimento 18700 del 31 luglio
20085), l’Autorità ha ritenuto scorretta l’apposi-
zione da parte di alcune società produttrici di
prodotti alimentari e non alimentari per l’infanzia
sulle rispettive confezioni e sui relativi messaggi
promozionali del logo Fimp, comprensivo della
dicitura “Approvato Fimp-Federazione Italiana
Medici Pediatrici” e, in alcuni casi, accompagna-
to anche dal vanto attribuito al prodotto appro-

vato di essere l’unico della corrispondente cate-
goria merceologia di appartenenza ad avere tale
attestazione.
Alle società è stata, quindi, contestata la possibi-
le violazione degli artt. 20, 21, 22 lett. b) e c) e
23 lett. d) del Codice del Consumo, in quanto
l’indicata approvazione da parte della Federazio-
ne dei pediatri italiani e il vanto di unicità di tale
attestazione avrebbero potuto rivelarsi idonei a
suscitare nei consumatori falsi affidamenti sulla
qualità e caratteristiche dei prodotti e sulla natu-
ra e valenza sostanziale dell’approvazione stessa.
È stata, quindi, contestata anche una delle cosid-
dette ipotesti di scorrettezza di per sé (sub specie
di ingannevolezza di per sé).
L’art. 23 lett. d) del Codice del Consumo sanzio-
na, infatti, come pratica in ogni caso ingannevo-
le la falsa attestazione di un prodotto e/o il ri-
spetto delle relative condizioni, attestata da un
qualsiasi organismo pubblico o privato.
La contrarietà della pratica contestata è stata
comprovata dalla documentazione acquisita
nel corso dell’istruttoria, sia a seguito degli ac-
certamenti ispettivi svolti presso le sedi delle
società interessate dall’istruttoria da cui è infat-
ti emerso:

– che il conseguimento dell’approvazione da
parte della Fimp dipendeva unicamente da un
accordo commerciale oneroso di validità
triennale, concluso in esclusiva merceologica
tra una società controllata dalla stessa Fimp e
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5 In Bollettino n. 30/2008, consultabile sui siti internet
www.agcm.it e www.insic.it.

6 In sede ispettiva è invece emerso lo sforzo della Fimp di
precostituire ex post e con la complicità di una delle im-
prese interessate un documento attestante le ragioni del
rilascio dell’attestazione Fimp, come anche le perplessità
del Comitato etico Fimp, preoccupato della natura chia-
ramente commerciale e non etica dell’operazione di rila-
scio dell’attestazione.

7 Cfr. il provvedimento 18573 del 3 luglio 2008, pubblica-
to sul bollettino 26/2008, consultabile sul sito
www.agcm.it.

8 La richiesta di parere all’AGCOM è stata resa obbligato-
ria dalla circostanza che alcuni dei messaggi pubblicitari
oggetto di contestazione erano stati diffusi attraverso
mezzi di comunicazione elettronica e/o stampa.

9 Il testo integrale del provvedimento è pubblicato sul Bol-
lettino 31/2008, consultabile sul sito www.agcm.it.
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no addizionati gli alimenti della linea ali-
mentare reclamizzata attraverso la quotidia-
na alimentazione, nel consumatore medio
l’erronea convenzione che sia sufficiente
l’assunzione di questi prodotti per raggiun-
gere e mantenere uno stato di benessere
che, invece, dipende da un concorso di fat-
tori. Peraltro, e come evidenziato dal mini-
stero della Salute, tali espressioni si pongo-
no anch’esse in contrasto con il reg. CE
1924/2006 (art. 7, comma 1 e art. 3, lett.
d)) in quanto, come evidenziato dall’ISS, le
“giuste quantità” a cui allude il messaggio
pubblicitario sono difficili da stabilirsi, per-
ché l’effetto funzionale complessivo delle
miscele di più sostanze può essere, per le
possibili interazioni tra loro, diverso da quel-
lo delle singole sostanze e deve, in ogni ca-
so, essere valutato sulla base di specifici stu-
di clinici e che, nel caso di specie, risultano
insufficienti. Invece, il riferimento alla diffi-
coltà di assumere con la normale dieta alcu-

ni nutrienti deve ritenersi scorretto perché,
come spiegato dall’ISS, esistono una plura-
lità di alimenti di uso comune naturalmente
ricchi delle sostanze di cui sono addizionati
i prodotti reclamizzati;

- trasferiscono ai consumatori, attraverso l’ar-
ticolazione della linea dei prodotti reclamiz-
zati e le specifiche caratteristiche e proprie-
tà benefiche ad essi attribuite, il falso con-
vincimento che aderendo all’intero pro-
gramma nutrizionale “consigliato da esper-
ti nutrizionisti” possano assicurarsi uno sta-
to di salute in tutti e le aree funzionali prin-
cipali dell’organismo trascurando, come
sottolineato anche dal ministero della Salu-
te e dall’ISS, il considerevole apporto calori-
co dei prodotti in questione, aggravata dal-
la circostanza che di regola anche in caso di
adesione completa al programma alimenta-
re proposto questo non soddisfarebbe il
fabbisogno giornaliero di cibo rendendo ne-
cessaria la consumazioni di altri pasti;
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l’AGCOM, è apparsa, tenuto conto anche delle va-
lutazioni svolte dal ministero della Salute e dall’ISS
idonee a ingenerare falsi affidamenti nei consuma-
tori circa le caratteristiche e l’efficacia degli alimen-
ti funzionali in questione.
Tale idoneità decettiva delle comunicazioni com-
merciali in esame è stata, in particolare, riconosciu-
ta con riguardo ai seguenti vanti:

– A. “rallenta l’invecchiamento cellulare”, perché
già a livello di decodifica appare espressione
idonea, per il suo tenore assertivo, a indurre il
consumatore medio a ritenere falsamente che
dall’assunzione del prodotto derivi con certezza
l’effetto promesso e ulteriormente esplicitato
dalla dicitura “mix di sostanze […] che ti aiuta-
no a rimanere giovane più a lungo”.

La correttezza della decodifica svolta ha trovato
conferma:

– (i) nella risposta fornita alla richiesta di informa-
zioni da parte del ministero della Salute, che ha
valutato tale claim inammissibile e sproporzio-
nato;

– (ii) nelle osservazioni svolte dall’ISS in risposta
alla richiesta di informazioni, in cui si sottolinea
come una dieta ad alto contenuto di antiossi-
danti non determina una diminuzione dei livel-
li dei marker ossidativi, salvo di quello relativo
alle sole proteine e che, comunque, tutti gli stu-
di prodotti dal professionista non soddisfano i
criteri richiesti dalla Comunità Europea per va-
lutare il supporto necessario a utilizzare i claim
salutistici (cosiddetti health claims) in base alle
linee guida elaborate dall’EFSA10 nel 2007;

– (iii) nella stessa documentazione prodotta dal
professionista, da cui emerge che i radicali libe-
ri in eccesso sono solo una delle cause dell’in-
vecchiamento cellulare; che i test clinici condot-
ti forniscono dati solo parziali e non oggettiva-
libili nelle promesse di cui alle affermazioni cen-
surate; che la letteratura scientifica riguarda so-
lo la sperimentazione effettuata su singole so-
stanze e non sui mix proposti e che la stesa so-
cietà produttrice riteneva necessaria rafforzare
il coinvolgimento di esperti e produrre dati pro-

pri in quanto i test e gli studi clinici saranno
sempre più importanti in Europa per supporta-
re la product performance di questo tipo di ali-
menti e per ottenere l’approvazione della co-
munità scientifica;

– B. “il programma alimentare. Una linea di pro-
dotti che ci aiuta ad assumere ogni giorno e
nelle giuste quantità i principi nutritivi essenzia-
li per prenderci cura delle diverse funzioni del
nostro organismo […]. Nel programma, scegli
anche i prodotti: per aiutare la salute del cuore,
per rallentare l’invecchiamento cellulare, per
aiutare a rinforzare le difese immunitarie, per
migliorare le funzioni intestinali” (presenti sulle
confezioni dei prodotti) e “per aiutare la salute
del cuore 2 porzioni al giorno dei prodotti […]
ci forniscono le giuste quantità di quei nutrien-
ti essenziali che spesso è difficile assumere con
l’alimentazione quotidiana” (presenti sulle bro-
chure diffuse nei punti vendita): queste espres-
sioni sono state ritenute ingannevoli perché
idonee ad accreditare i prodotti reclamizzati di
caratteristiche e di risultati ottenibili con la loro
assunzione non veritieri. Essi, infatti:

- enfatizzano la pretesa completezza del pro-
gramma alimentare proposto e la sua con-
seguente pretesa idoneità a soddisfare
completamente il fabbisogni dell’organismo
marginalizzando le avvertenze di associare
alla somministrazione dei prodotti reclamiz-
zati un’alimentazione equilibrata e uno stile
di vita sano. Per tali ragioni, e come sottoli-
neato anche dall’ISS e dal ministero della
Salute, le affermazioni censurate si pongo-
no in contrasto anche con la normativa di
derivazione comunitaria in materia di eti-
chettatura e di presentazione dei prodotti
alimentari nonché con i principi fissati dal
reg. CE 1924/2006 (cosiddetto regolamen-
to claims) che, tra l’altro, vieta indicazioni
nutrizionali o sulla salute false, ambigue o
fuorvianti e di affermare o sottendere che
una dieta equilibrata e varia non possa in
generale fornire quantità adeguate di tutte
le sostanze nutritive (art. 3);

- ingenerano, attraverso l’uso di espressioni
come “giuste quantità” e il riferimento alla
difficoltà di assumere le sostanze di cui so-
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10 Autorità europea per la sicurezza alimentare.
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– C. “gli esperti di nutrizione raccomanda-
no l’uso regolare dei prodotti associato a
un’alimentazione equilibrata e a uno stile
di vita sano” (presente sulle confezioni
dei prodotti della linea alimentare propo-
sta): l’affermazione, in quanto attribuita a
esperti di nutrizione, è idonea ad accredi-
tare in modo particolare il consumo rego-
lare e quindi prolungato nel tempo degli
alimenti reclamizzati. La prospettata de-
codifica non può ritenersi attenuata dal-
l’indicazione di associare l’assunzione re-
golare dei prodotti reclamizzati con
un’alimentazione equilibrata e uno stile di
vita sano, in quanto comunque il conte-
nuto della raccomandazione resta nel
senso di prospettare il consumo regolare
degli alimenti reclamizzati come necessa-
ria anche nel caso in cui si osservi un’ali-
mentazione equilibrata e uno stile di vita
sano. Tale decodifica ha trovato, del re-
sto, conferma nella strategia di marketing
del professionista che – come evidenziato
dalla documentazione ispettiva raccolta –
è stata intenzionalmente orientata nel
senso di trasmettere al consumatore
un’idea di scientificità delle affermazioni
relative alle caratteristiche degli alimenti
in questione, attraverso l’uso pubblicita-
rio di un linguaggio scientifico-medicale e
di associazioni in grado di suggerirlo (ad
esempio, il riferimento a esperti di nutri-
zione). Peraltro, il ricorso a indicazioni che
fanno riferimento al parere di singoli me-
dici o altri operatori sanitari sono contra-
rie all’art. 12, lett. c) del Reg. CE
1924/2006;

- l’insieme delle affermazioni con cui si sta-
bilisce un rapporto di equivalenza tra
l’apporto di una dose dei vari alimenti re-
clamizzati in termini di componenti nutri-
zionali e la corrispondente quantità di ci-
bo che andrebbe altrimenti assunta (ad
esempio: “2 porzioni contengono Beta-
glucani = 100g farina e avena, Omega 3
= 300g di merluzzo, Folati = 200g di spi-
naci”) in quanto, da un lato, suggerisco-
no l’inadeguatezza dei prodotti alimenta-
ri confrontati ad apportare il corrispon-

dente nutrizionale di una porzione del-
l’alimento proposto confrontato e, dal-
l’altro, lasciano suggestivamente intende-
re la difficoltà di assumere attraverso l’ali-
mentazione quotidiana tutti i principi nu-
tritivi presenti negli alimenti della linea re-
clamizzata e in quantità adeguate al be-
nessere del proprio organismo in contra-
sto, peraltro, anche con l’art. 3, comma
2, lett. b), del reg. CE 1924/2006.

– D. “il segreto di vivere al meglio”; “vivi
più a lungo”: perché ritenuti claim che, in
associazione con le predette affermazioni
di carattere salutistico e al denunciato lin-
guaggio scientifico-medicale, valgono a
enfatizzarne ulteriormente la portata in-
gannevole, soprattutto presso il pubblico
di quanti siano convinti delle proprietà te-
rapeutiche o preventiva di una sana e cor-
retta alimentazione e che – come emerso
in sede ispettiva – risultano essere proprio
il target di consumatori che la campagna
pubblicitaria del professionista intendeva
raggiungere.

Il professionista è stato condannato a una san-
zione pecuniaria di 200.000 euro e gli è stato
assegnato, ex art. 27, comma 10, del Codice del
Consumo, un termine di 90 giorni entro cui mo-
dificare le confezioni dei prodotti in questione,
attraverso l’eliminazione delle affermazioni cen-
surate. La società, nei termini procedimentali
previsti, aveva presentato impegni consistente
nell’attenuazione di alcuni dei claim contestati,
per ottenere la conclusione del procedimento
senza accertamento dell’infrazione, ma sono
stati ritenuti insufficienti dall’AGCM per sanare i
profili di scorrettezza contestati.
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Per approfondimenti:

• Alimenti&Bevande (aprile 2006)
Quello spot è poco salutare.
Se la pubblicità è ingannevole
Gaetano Forte

• Alimenti&Bevande (luglio 2005)
Stop alla pubblicità ingannevole.
Ora l’Antitrust diventa più forte
Carlo Correra
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