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1. La direttiva comunitaria: le finalità
L’11 maggio 2005, è stata approvata la Direttiva 2005/29/CE relativa 

alle pratiche commerciali sleali delle imprese nei confronti dei consumatori 
nel mercato interno, che ha modificato le direttive 84/450/CEE, 97/7/CE, 
98/27/CE e 2002/65/CE e il regolamento (CE) n. 2006/2004.

La direttiva si applica a tutte le transazioni delle imprese con il consu-
matore nei casi in cui questo viene influenzato da una pratica commerciale 
sleale avente un’incidenza sulle sue decisioni, come quella di acquistare o 
meno un prodotto, sulla libera scelta in caso di acquisto e sulle decisioni 
riguardanti l’esercizio o meno di un diritto contrattuale. Altresì, essa com-
pleta le disposizioni relative alle transazioni fra impresa e consumatore 
di cui alla direttiva sulla pubblicità ingannevole .

Essa non si applica alle transazioni fra imprese. 
Essa modifica la direttiva 84/450/CEE riguardante la pubblicità ingan-

nevole, la direttiva 97/7/CE riguardante la protezione dei consumatori in 
materia di contratti a distanza, la direttiva 98/27/CE riguardante le azioni 
inibitorie e la direttiva 2002/65/CE riguardante la commercializzazione a 
distanza dei servizi finanziari.

La direttiva definisce i criteri generali per determinare se una pratica 
commerciale sia sleale al fine di stabilire un ventaglio limitato di pratiche 
disoneste vietate in tutta l’UE. Tali criteri considerano se la pratica sia 
contraria alle esigenze della diligenza professionale  e se alteri o possa 
alterare sostanzialmente il comportamento del consumatore medio. 

La direttiva dunque, è stata varata anche per rafforzare la fiducia dei 
consumatori europei nelle transazioni  transfrontaliere, poiché l’unifor-
mità e la trasparenza che questa direttiva ha portato nell’UE consente 
di rassicurare i consumatori nei loro acquisti.

2. I contenuti
La dir. 2005/29/CE, si suddivide essenzialmente in due parti:la prima 

(art. 2-13) contiene la nuova regolamentazione delle pratiche commerciali 
sleali tra imprese e consumatori, includendosi in detta ampia nozione, 
qualsiasi comportamento tenuto da un professionista, anteriormente, 
contestualmente o posteriormente alla conclusione di un qualsiasi con-
tratto con un consumatore.

La direttiva poi, delinea un articolato sistema volto a poter valutare in 
che termini una pratica commerciale posa intendersi come sleale, affi-
dando poi agli Stati membri il compito di predisporre mezzi adeguati per 
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pervenire e reprimere pratiche commerciali sleali, nonché per approntare 
un apparato di sanzioni incisive ed efficaci nei confronti devi professionisti 
che dovessero farvi ricorso.

La seconda parte, prevede l’introduzione di una serie di modifiche a 
provvedimenti comunitari già vigenti.

La nuova normativa si fonda essenzialmente sul concetto di operazione 
commerciale, da intendersi nella sua ampia accezione di contratto, nonché 
sul concetto di prodotto, anch’esso inteso in una accezione ampissima, 
comprensiva di qualsiasi bene e servizio connesso alla conclusione di un 
contratto tra professionista e consumatore.

La direttiva ritiene irrilevante predeterminare in maniera analitica 
quali siano i comportamenti specifici, e posti in essere dal professionista, 
che avrebbero la potenzialità di essere considerati come sleali: si potrà 
trattare di una dichiarazione, di un comportamento materiale oppure di 
omissioni,ovvero si comunicazioni commerciali, tipo marketing e pubbli-
cità; potrà trattarsi di un comportamento tenuto nei confronti di tutti i 
consumatori, ovvero nei confronti di solo alcuni di essi.

Come si noterà in seguito, la direttiva non offre un concetto di pratica 
commerciale leale, utilizzando dunque una tecnica di legiferazione “in 
negativo”, prevedendo unicamente, all’art.5, l’ipotesi in cui una pratica 
commerciale possa essere considerata “sleale”, e cioè in tutti i casi in cui 
essa sia contraria alle norme della diligenza professionale e sia idonea a 
falsare in misura rilevante il comportamento economico dei consumatori 
medi a cui è diretta.

Tale definizione generale di pratica commercial sleale, è stata poi con-
cretizzata in due categorie speciali di pratiche commerciali sleali, ovvero 
le pratiche commerciali ingannevoli (art. 6 e 7), e pratiche aggressive 
(art 8 e 9), procedendo poi all’individuazione di singole ipotesi concrete 
di pratiche sicuramente sleali (circa 30), elencate in una sorta di lista 
nera.

Vediamo, in sintesi, alcune definizioni:
Pratiche ingannevoli: Una pratica commerciale può ingannare sia trami-

te un’azione, sia tramite un’omissione. Una pratica è ingannevole per 
omissione se non fornisce le informazioni minime o le informazioni di 
cui il consumatore medio ha bisogno prima di acquistare. La direttiva 
stabilisce quindi un elenco di informazioni essenziali di cui il consu-
matore ha bisogno prima dell’acquisto; ad esempio, le caratteristiche 
principali del prodotto, il prezzo (tasse comprese), le spese di consegna 
(ove necessario) e il diritto di recesso. Una pratica commerciale è in-
gannevole per azione se contiene informazioni false ovvero se induce 
o può indurre in errore il consumatore medio, anche se le informazioni 
presentate sono oggettivamente corrette.

Pratiche aggressive: D’altra parte, la direttiva definisce i criteri per 
stabilire se una pratica commerciale sia o meno aggressiva: se cioè 
questa utilizza molestie, costrizioni o influenza ingiustificata.

«Lista nera» di pratiche vietate: Essa stabilisce, nell’allegato I, l’elenco 
completo dei comportamenti commerciali sleali vietati in tutta l’UE in 
ogni circostanza; una specie di « lista nera » delle pratiche commer-
ciali sleali. Ad esempio, i sistemi piramidali di vendita, la fornitura non 
richiesta ovvero l’utilizzazione della pubblicità-esca (quando il prodotto 
pubblicizzato ad un buon prezzo non è disponibile) ovvero l’utilizzazione 
di finte interviste pubbliche. Questa lista può essere modificata solo 
tramite revisione della direttiva.

La direttiva poi procede nella sua parte procedimentale, relativa ai 
procedimenti inibitori ed alle sanzioni: tale parte è alquanto generica.

Ed infatti, la direttiva impone agli Stati membri unicamente di assicu-
rare l’esistenza di mezzi adeguati ed efficaci per combattere le pratiche 
commerciali sleali, al fine di garantire che le prescrizioni della direttiva 
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vengano rispettate, e di comminare sanzioni effettive e dissuasive nei 
confronti dei professionisti che dovessero violare il relativo decreto.

Tuttavia, dette sanzioni non vengono precisate.
Altresì, la direttiva non preclude né pregiudica l’applicazione del diritto 

dei contratti vigente all’interno dei singoli Stati membri, in tema di annul-
lamento o nullità ovvero inefficacia del contratto, né pregiudica i ricorsi 
individuali dei consumatori che siano stati lesi nei loro diritti.

3. Il recepimento della direttiva
nell’ordinamento italiano:

i decreti legislativi 146 e 145 del 2007
I contenuti della direttiva esaminata, sono stati, dal nostro legi-

slatore, divisi in due distinti decreti legislativi di recepimento: da un lato, 
mediante il d.lgs. 146/07, sno entrate in vigore le importanti modifiche 
al Codice del Consumatori (Decreto Legislativo 206/2005) in materia di 
pratiche commerciali sleali poste in essere dalle imprese, mediante la 
sostituzione degli articoli da 18 a 27 del codice stesso; dall’altro, con 
diverso provvedimento legislativo, il d.lgs. 145/07 vengono introdotte 
una serie di modifiche alla disciplina sulla pubblicità ingannevole, ma solo 
relativamente ai rapporti commerciali tra professionisti, poiché la disciplina 
della pubblicità ingannevole nei rapporti tra professionisti e consumatori, 
è contenuta nel già citato d.lgs.146/07.

Dunque, la nostra attenzione si soffermerà unicamente su tale ultimo 
provvedimento normativo.

Nelle more del recepimento della normativa comunitaria nel nostro 
ordinamento, molti sono stati  rilievi alle bozze di testo di legge, che 
sono stati sottoposti da Adiconsum, al fine di un corretto recepimento 
della disciplina.

Il primario obiettivo del testo di recepimento, veniva individuato proprio 
nell’offrire una reale e sostanziale tutela al consumatore.

Per garantire ciò, si evidenziava e consigliava quanto segue:
1.	Si concordava nel recepire la direttiva con doppio testo legislativo, a 

seconda che si tratti di rapporti commerciali business to business o 
business to consumer.

2.	Limitatamente al testo di recepimento e modifica al codice del consumo 
si evinceva:
a.	Si auspicava la non ripetizione di definizioni già contenute nell’art.3 

del codice del consumo, procedendo invece ad una loro integrazione, 
in particolare per ciò che concerne la definizione di prodotto.

b.	Si concordava nell’introduzione di una black list di comportamenti 
scorretti, tuttavia rilevando come a detto inserimento non corrispon-
desse una sanzione. Ed infatti si notava la volontà del legislatore di 
procedere ad inserire nel nostro ordinamento una forma di tutela 
formale, tralasciando tuttavia una forma di tutela reale e sostanziale 
a favore del consumatore.

Ed infatti, non si prevedeva in modo alcuno che, i contratti conclusi 
dal consumatore sulla base di una pratica commerciale sleale, inganne-
vole, aggressiva ovvero a seguito di attività commerciale mai richiesta, 
dovessero considerarsi affette da nullità insanabile.

Si ricordava infatti, come spesso l’acquisto effettuato a seguito di attività 
illecita, così come richiamata dal decreto di recepimento, è collegato alla 
sottoscrizione di un contratto di credito al consumo. Risultava necessario 
dunque prevedere legislativamente la nullità dell’acquisto, in modo da 
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facilitare –successivamente- il consumatore nella richiesta di dichiarazione 
di nullità collegata, del contratto di credito al consumo.

Altresì, si ricordava l’applicabilità, al caso di specie, dell’art.36 dello 
stesso codice del consumo, relativo alle c.d. nullità di protezione.

Al fine dunque di rendere reale la tutela contenuta nel decreto di rece-
pimento, Adiconsum chiedeva che nel testo di recepimento, fosse inserita, 
in via tipica, una ipotesi di nullità di protezione in caso di contratto sot-
toscritti dal consumatore in violazione delle norme, peraltro imperative, 
contenute nella direttiva 2005/29 CE.

La citata carenza di tutela sostanziale, mediante la mancata previsione 
di una  ipotesi chiara di nullità di protezione, sembrava ancor più grave in 
relazione all’abrogazione del comma 1 art. 5 legge 173, in tema di vendite 
piramidali (l’argomento verràmaggiormente approfondito in seguito): ed 
infatti, pur se la definizione di vendita piramidale viene inclusa nella c.d. 
black list di cui al novellato art. 23 del codice del consumo (viene infatti 
riportato il relativo contenuto al punto 14 dell’art.23), non ne viene ri-
portata tout court la relativa disciplina; è facile infatti constatare come, 
mentre nella legge 173 si parlava espressamente di “divieto”, nella nuova 
impostazione nulla di tutto ciò era espressamente richiamato. 

Medesima obiezione si sollevava per l’art.27 bis, afferente i c.d. “codici 
di condotta”. Anche tale articolato, pur prevedendo la vincolatività, per il 
professionista, del codice, non inseriva un’adeguata sanzione in caso di 
sua mancata, ovvero reiterata applicazione. 

Purtroppo, tutte dette evidenze, venivano scarsamente considerate dl 
mostro legislatore, che dunque ha nuovamente recepito, in maniera as-
solutamente pedissequa, una normativa comunitaria, che invece sarebbe 
dovuta essere adeguata al nostro sistema contrattuale vigente.

Ma vediamo i contenuti ed i precetti di cui al d.lgs 146/07, il cui testo 
viene allegato in appendice.

4. Sintesi della nuova disciplina nazionale a tutela dei consumatori.
Il decreto 146, procede a sostituire l’intero capo I del titolo III, del 

codice del consumo, intitolato “PUBBLICITA’ ED ALTRE COMUNICAZIONI 
COMMERCIALI”.
-	 L’art.18 cod. consumo, contiene le definizioni utili all’applicazione 

concreta della disciplina: tra le varie definizioni, si notano quelle di 
prodotto, ove si parla anche di beni immobili, di pratica commerciale, 
di codice di condotta, di decisione di natura commerciale.

-	 L’art.19 riguarda l’ambito di applicazione ai rapporti tra professionista 
e consumatore.

-	 L’art.20,  contenuto nel capo II del codice, capo prima individuato 
“CARATTERI DELLA PUBBLICITA’” ed oggi sostituito con “PRATICHE 
COMMERCIALI SCORRETTE”, contiene il divieto generale di pratiche 
commerciali scorrette. Lo stesso articolo, nella sua parte finale, indica 
come scorrette, le pratiche ingannevoli, di cui ai successivi articoli 21, 
22, e 23, ed aggressive, di cui agli artt. 24, 25 e 26.

-	 L’art. 27 si riferisce alla tutela amministrativa  e giurisdizionale.
-	 L’art. 27 bis ai codici di condotta.
-	 L’art. 27 ter all’autodisciplina.
-	 Altresì, il decreto 146, procede a sostituire l’art. 57 del codice del con-

sumo, relativo alle forniture non richieste nei contratti a distanza. Men-
tre l’articolo in esame, precedentemente prevedeva che “1.è vietatala 
fornitura di beni o servizi al consumatore in mancanza di una sua previa 
ordinazione nel caso in cui la fornitura comporti una richiesta di paga-
mento. 2. il consumatore non è tenuto ad alcuna prestazione corrispettiva 
in caso di fornitura non richiesta. In ogni caso la mancata risposta non 
significa consenso”, oggi invece prevede che “Il consumatore non è tenuto 
ad alcuna prestazione corrispettiva in caso di fornitura non richiesta. In 
ogni caso l’assenza di risposta non implica consenso del consumatore. 
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2. Salve le sanzioni previste dall’articolo 62, ogni fornitura non richiesta 
di cui al presente articolo costituisce pratica commerciale scorretta ai 
sensi del titolo III, capo II.”.

-	 Viene altresì sostituito l’art. 14 del decreto legislativo 190/2005, circa 
i servizi non richiesti nella commercializzazione a distanza dei servizi 
finanziari.

-	 Importantissimo, come verrà poi approfondito, l’art.5 del decreto le-
gislativo 146, in cui si nota l’abrogazione dei commi 1 e 7 dell’art.5 
della legge 173/2005, in tema di vendite piramidali, limitatamente ai 
rapporti tra professionista e consumatore.

5. I contenuti della nuova disciplina:
nozioni e sanzioni

La nozione di pratica commerciale
Con il recepimento della direttiva, viene introdotto nel nostro ordina-

mento il nuovo concetto di pratica commerciale, individuata in qualsiasi 
azione o omissione, condotta o dichiarazione direttamente connessa alla 
promozione, vendita o fornitura di un prodotto, ai consumatori.

Nel concetto rientrano dunque, sia dichiarazioni che fatti materiali, che 
comunicazioni commerciali che pubblicità e marketing.

Tutti tali fatti o atti, debbono comunque essere direttamente connessi 
alla fornitura di un prodotto: tale connessione non deve riguardare solo il 
momento della conclusione del contratto, ma puo’ afferire sia al momento 
precedente alla conclusione, sia al momento successivo.

È allora bene chiarire, nuovamente, che la nuova disciplina opera sia 
nella fase precontrattuale, che contrattuale. 

Ma si deve ritenere, che il concetto debba riferirsi anche al momento 
dell’esecuzione del contratto e della fase post vendita: si potrà dunque 
considerare sleale una pratica posta in essere da un professionista nella 
fase post vendita, e volta ad indurre il consumatore a rinunciare a far va-
lere un proprio diritto; si pensi all’ipotesi in cui il professionista induca il 
consumatore a rinunciare al proprio diritto di recedere dal contratto, oppure 
a rinunciare ai diritti riconosciuti agli acquirenti di un bene di consumo.

Dunque, la nuova disciplina, riteniamo abbia uno stretto collegamento 
anche e specialmente con la disciplina delle garanzie legali nella vendita 
di beni di consumo: non è un caso infatti, che anche per questa disciplina, 
il legislatore abbia voluto attribuire rilievo contrattuale anche alla pub-
blicità effettuata dal venditore, rientrando detta pubblicità nel contenuto 
del contratto.

Dunque, reciprocamente, le due discipline –ovvero le pratiche commer-
ciali scorrette e la vendita d beni di consumo- potranno essere utilizzate 
dal consumatore sia per qualificare un comportamento come scorretto (in 
base alla nuova disciplina), sia per contestare al venditore professionista 
una nn conformità al contratto.

Se dunque, il concetto di pratica commerciale può essere intesa come 
tale anche al di fuori della conclusione del contratto, al fine di considerarla 
sleale, non sarà necessario che il singolo consumatore abbia effettiva-
mente concluso un contratto, bensì sarà sufficiente la potenzialità lesiva 
del comportamento.

In generale, una pratica commerciale è scorretta e in quanto tale 
vietata, se è contraria alla diligenza professionale, ed è falsa o idonea a 
falsare in misura apprezzabile il comportamento economico, in relazione 
al prodotto, del consumatore medio che essa raggiunge o al quale è di-
retta o del membro medio di un gruppo qualora la pratica commerciale 
sia diretta a un determinato gruppo di consumatori.
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La nozione di pratica commerciale sleale
Devono considerarsi scorrette, le seguenti pratiche commerciali:

1. ingannevoli: le pratiche commerciali che contengono informazioni non 
rispondenti al vero o, seppure di fatto corretta, in qualsiasi modo, anche 
nella sua presentazione complessiva, induce o è idonea ad indurre in 
errore il consumatore medio riguardo ad uno o più dei seguenti ele-
menti e, in ogni caso, lo induce o è idonea a indurlo ad assumere una 
decisione di natura commerciale che non avrebbe altrimenti preso:
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’as-
sistenza post-vendita al consumatore e il trattamento dei reclami, il 
metodo e la data di fabbricazione o della prestazione, la consegna, 
l’idoneità allo scopo, gli usi, la quantità, la descrizione, l’origine 
geografica o commerciale 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 dichia-
razione o simbolo relativi alla sponsorizzazione o all’approvazione 
dirette o indirette del professionista 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 ripara-
zione;

f) la natura, le qualifiche e i diritti del professionista o del suo agente, 
quali l’identità, il patrimonio, le capacità, lo status, il riconoscimen-
to, 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’articolo 130 del presente Codice. 

	 È altresì considerata ingannevole una pratica commerciale che nella 
fattispecie concreta, tenuto conto di tutte le caratteristiche e circostan-
ze del caso, nonché dei limiti del mezzo di comunicazione impiegato, 
omette informazioni rilevanti di cui il consumatore medio ha bisogno 
in tale contesto per prendere una decisione consapevole di natura 
commerciale e induce o è idonea ad indurre in tal modo il consumato-
re medio ad assumere una decisione di natura commerciale che non 
avrebbe altrimenti preso.

	 Sono considerate in ogni caso ingannevoli alcune pratiche commerciali 
tra cui: affermazione non rispondente al vero, da parte di un profes-
sionista, di essere firmatario di un codice di condotta; esibire un mar-
chio di fiducia, un marchio di qualità o un marchio equivalente senza 
aver ottenuto la necessaria autorizzazione; asserire, contrariamente 
al vero, che un codice di condotta ha l’approvazione di un organismo 
pubblico o di altra natura; presentare i diritti conferiti ai consumatori 
dalla legge come una caratteristica propria dell’offerta fatta dal pro-
fessionista; asserire, contrariamente al vero, che un professionista, 
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 dell’autorizzazione, dell’accettazione o 
dell’approvazione ricevuta; invitare all’acquisto di prodotti ad un de-
terminato prezzo senza rivelare l’esistenza di ragionevoli motivi che 
il professionista può avere per ritenere che non sarà in grado di for-
nire 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.
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2. aggressive: le pratiche commerciali che, nella fattispecie concreta, te-
nuto conto di tutte le caratteristiche e circostanze del caso, mediante 
molestie, coercizione, compreso il ricorso alla forza fisica o indebito 
condizionamento, limita o è idonea a limitare considerevolmente 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 non avrebbe altrimenti preso. 

	 Nel determinare se una pratica commerciale comporta, ai fini del pre-
sente capo, molestie, coercizione, compreso il ricorso alla forza fisica, 
o indebito condizionamento, 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 capacità 
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 diritti 
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.

3. Sono considerate in ogni caso aggressive alcune pratiche commerciali, 
tra cui: creare l’impressione che il consumatore non possa lasciare i 
locali commerciali fino alla conclusione del contratto; effettuare visite 
presso l’abitazione del consumatore, ignorando gli inviti del consumatore 
a lasciare la sua residenza o a non ritornarvi, fuorché nelle circostan-
ze e nella misura in cui siano giustificate dalla legge nazionale ai fini 
dell’esecuzione di un’obbligazione contrattuale; effettuare ripetute e 
non richieste sollecitazioni commerciali per telefono, via fax, per posta 
elettronica o mediante altro mezzo di comunicazione a distanza, fuor-
ché nelle circostanze e nella misura in cui siano giustificate dalla legge 
nazionale ai fini dell’esecuzione di un’obbligazione contrattuale, fatti 
salvi l’articolo 58 e l’articolo 130 del decreto legislativo 30 giugno 2003, 
n. 196; imporre al consumatore che intenda presentare una richiesta 
di risarcimento del danno in virtù di una polizza di assicurazione di 
esibire documenti che non possono ragionevolmente essere conside-
rati pertinenti per stabilire la fondatezza della richiesta, o omettere 
sistematicamente di rispondere alla relativa corrispondenza, al fine di 
dissuadere un consumatore dall’esercizio dei suoi diritti contrattuali.

Le forniture non richieste 
La nuova disciplina procede a modificare anche l’art. 57 del co-

dice del consumo, affermando che “Il consumatore non è tenuto ad 
alcuna prestazione corrispettiva in caso di fornitura non richiesta. In 
ogni caso l’assenza di risposta non implica consenso del consumatore. 
2. Salve le sanzioni previste dall’articolo 62, ogni fornitura non richiesta 
di cui al presente articolo costituisce pratica commerciale scorretta ai 
sensi del titolo III, capo II”.

La fornitura non richiesta consiste in prestazioni non dovute, che 
vengono eseguite a vantaggio di un consumatore che non ne abbia fatto 
preventiva richiesta, allo scopo di indurlo ad accettare la conclusione di 
un contratto.

La fornitura può consistere in un bene mobile, diverso dal denaro, op-
pure in un servizio (ad esempio un servizio telefonico), non deve essere 
eseguita in adempimento di un contratto preventivamente concluso con 
un consumatore, deve essere finalizzata  ad indurre il consumatore ad 
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accettare di concludere un contratto, e non deve essere stata richiesta 
dal consumatore.

L’interpretazione dei contenuti della nuova disciplina
1. Come facilmente si può notare dalla lettura dei nuovi articoli del codice 

del consumo, relativi alle varie ipotesi di scorrettezza della pratica, vi 
è un denominatore comune, consistente appunto nella slealtà della 
pratica, ovvero la potenzialità del comportamento tenuto dal profes-
sionista ad influenzare il comportamento economico dei consumatori, 
spingendoli ad assumere decisioni commerciali che altrimenti non 
avrebbero preso.

2. E’ necessario altresì comprendere in che modo valutare il carattere 
sleale o meno, di una pratica commerciale.

	 La legge prevede innanzi tutto una definizione di carattere generale, 
definendo sleale una pratica, se contraria alle norme di diligenza pro-
fessionale, e se falsa o idonea a falsare in misura rilevante il compor-
tamento economico dei consumatori.

	 Tale definizione viene poi meglio specificata, nelle due sotto catego-
rie di pratiche ingannevoli e pratiche aggressive, nonché tramite una 
puntuale indicazione di singole  e  precise pratiche sleali, contenute in 
una lista nera.

	 Nel determinare se una pratica è sleale, si dovrà procedere ad un ra-
gionamento a contrario valutando se: una pratica posta in essere da 
un professionista rientri o meno nella lista nera; se la pratica non viene 
prevista nella lista nera, si dovrà valutare se essa possa rientrare nelle 
più ampie categorie di pratiche ingannevoli o aggressive; se la pratica 
non rientra neppure in tali più ampie categorie, si potrà utilizzare la 
definizione di carattere generale.

Il controllo e le sanzioni
L’Autorità garante della concorrenza e del mercato è deputata a vigi-

lare sull’applicazione della disciplina sulle pratiche commerciali sleali e a 
sanzionare le violazioni. In particolare con il provvedimento che vieta la 
pratica commerciale scorretta, l’Autorità dispone inoltre l’applicazione di 
una sanzione amministrativa pecuniaria da 5.000,00 euro a 500.000,00 
euro, tenuto conto della gravità e della durata della violazione. 

La lettura dell’art.27 novellato, del codice del consumo, prevede che: 
“1. L’Autorità garante della concorrenza e del mercato, di seguito de-

nominata “Autorità”, esercita le attribuzioni disciplinate dal presente 
articolo anche quale autorità competente per l’applicazione del rego-
lamento 2006/2004/CE del Parlamento europeo e del Consiglio, del 27 
ottobre 2004, sulla cooperazione tra le autorità nazionali responsabili 
dell’esecuzione della normativa che tutela i consumatori, nei limiti delle 
disposizioni di legge.

2. L’Autorità, d’ufficio o su istanza di ogni soggetto o organizzazione che 
ne abbia interesse, inibisce la continuazione delle pratiche commerciali 
scorrette e ne elimina gli effetti. A tale fine, l’Autorità si avvale dei poteri 
investigativi ed esecutivi di cui al citato regolamento 2006/2004/CE 
anche in relazione alle infrazioni non transfrontaliere. Per lo svolgimento 
dei compiti di cui al comma 1 l’Autorità può avvalersi della Guardia di 
finanza che agisce con i poteri ad essa attribuiti per l’accertamento 
dell’imposta sul valore aggiunto e dell’imposta sui redditi. L’intervento 
dell’Autorità è indipendente dalla circostanza che i consumatori inte-
ressati si trovino nel territorio dello Stato membro in cui è stabilito il 
professionista o in un altro Stato membro. 

3. L’Autorità può disporre, con provvedimento motivato, la sospensione 
provvisoria delle pratiche commerciali scorrette, laddove sussiste par-
ticolare urgenza. In ogni caso, comunica l’apertura dell’istruttoria al 
professionista e, se il committente non è conosciuto, può richiedere 
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al proprietario del mezzo che ha diffuso la pratica commerciale ogni 
informazione idonea ad identificarlo. L’Autorità può, altresi’, richiedere 
a imprese, enti o persone che ne siano in possesso le informazioni ed 
i documenti rilevanti al fine dell’accertamento dell’infrazione. Si ap-
plicano le disposizioni previste dall’articolo 14, commi 2, 3 e 4, della 
legge 10 ottobre 1990, n. 287.

4. In caso di inottemperanza, senza giustificato motivo, a quanto disposto 
dall’Autorità ai sensi dell’articolo 14, comma 2, della legge 10 ottobre 
1990, n. 287, l’Autorità applica una sanzione amministrativa pecuniaria 
da 2.000,00 euro a 20.000,00 euro. Qualora le informazioni o la docu-
mentazione fornite non siano veritiere, l’Autorità applica una sanzione 
amministrativa pecuniaria da 4.000,00 euro a 40.000,00 euro.

5. L’Autorità può disporre che il professionista fornisca prove sull’esattezza 
dei dati di fatto connessi alla pratica commerciale se, tenuto conto dei 
diritti o degli interessi legittimi del professionista e di qualsiasi altra 
parte nel procedimento, tale esigenza risulti giustificata, date le cir-
costanze del caso specifico. Se tale prova è omessa o viene ritenuta 
insufficiente, i dati di fatto sono considerati inesatti. Incombe, in ogni 
caso, al professionista l’onere di provare, con allegazioni fattuali, che 
egli non poteva ragionevolmente prevedere l’impatto della pratica 
commerciale sui consumatori, ai sensi dell’articolo 20, comma 3.

6. Quando la pratica commerciale è stata o deve essere diffusa attraverso 
la stampa periodica o quotidiana ovvero per via radiofonica o televisiva 
o altro mezzo di telecomunicazione, l’Autorità, prima di provvedere, 
richiede il parere dell’Autorità per le garanzie nelle comunicazioni.

7. Ad eccezione dei casi di manifesta scorrettezza e gravità della pratica 
commerciale, l’Autorità può ottenere dal professionista responsabi-
le l’assunzione dell’impegno di porre fine all’infrazione, cessando la 
diffusione della stessa o modificandola in modo da eliminare i profili 
di illegittimità. L’Autorità può disporre la pubblicazione della dichiara-
zione dell’impegno in questione a cura e spese del professionista. In 
tali ipotesi, l’Autorità, valutata l’idoneità di tali impegni, può renderli 
obbligatori per il professionista e definire il procedimento senza pro-
cedere all’accertamento dell’infrazione.

8. L’Autorità, se ritiene la pratica commerciale scorretta, vieta la diffusione, 
qualora non ancora portata a conoscenza del pubblico, o la continuazio-
ne, qualora la pratica sia già iniziata. Con il medesimo provvedimento 
può essere disposta, a cura e spese del professionista, la pubblicazione 
della delibera, anche per estratto, ovvero di un’apposita dichiarazione 
rettificativa, in modo da impedire che le pratiche commerciali scorrette 
continuino a produrre effetti.

9. Con il provvedimento che vieta la pratica commerciale scorretta, l’Au-
torità dispone inoltre l’applicazione di una sanzione amministrativa 
pecuniaria da 5.000,00 euro a 500.000,00 euro, tenuto conto della 
gravità e della durata della violazione. Nel caso di pratiche commerciali 
scorrette ai sensi dell’articolo 21, commi 3 e 4, la sanzione non può 
essere inferiore a 50.000,00 euro.

10. Nei casi riguardanti comunicazioni commerciali inserite sulle confezioni 
di prodotti, l’Autorità, nell’adottare i provvedimenti indicati nei commi 
3 e 8, assegna per la loro esecuzione un termine che tenga conto dei 
tempi tecnici necessari per l’adeguamento.

11. L’Autorità garante della concorrenza e del mercato, con proprio re-
golamento, disciplina la procedura istruttoria, in modo da garantire il 
contraddittorio, la piena cognizione degli atti e la verbalizzazione.

12. In caso di inottemperanza ai provvedimenti d’urgenza e a quelli inibi-
tori o di rimozione degli effetti di cui ai commi 3, 8 e 10 ed in caso di 
mancato rispetto degli impegni assunti ai sensi del comma 7, l’Autorità 
applica una sanzione amministrativa pecuniaria da 10.000 a 150.000 
euro. Nei casi di reiterata inottemperanza l’Autorità può disporre la 
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sospensione dell’attività d’impresa per un periodo non superiore a 
trenta giorni.

13. I ricorsi avverso le decisioni adottate dall’Autorità sono soggetti alla 
giurisdizione esclusiva del giudice amministrativo. Per le sanzioni am-
ministrative pecuniarie conseguenti alle violazioni del presente decreto 
si osservano, in quanto applicabili, le disposizioni contenute nel capo 
I, sezione I, e negli articoli 26, 27, 28 e 29 della legge 24 novembre 
1981, n. 689, e successive modificazioni. Il pagamento delle sanzioni 
amministrative di cui al presente articolo deve essere effettuato entro 
trenta giorni dalla notifica del provvedimento dell’Autorità.

14. Ove la pratica commerciale sia stata assentita con provvedimen-
to amministrativo, preordinato anche alla verifica del carattere non 
scorretto della stessa, la tutela dei soggetti e delle organizzazioni che 
vi abbiano interesse, è esperibile in via giurisdizionale con ricorso al 
giudice amministrativo avverso il predetto provvedimento.

15. È comunque fatta salva la giurisdizione del giudice ordinario in materia 
di atti di concorrenza sleale, a norma dell’articolo 2598 del codice civile, 
nonché, per quanto concerne la pubblicità comparativa, in materia di 
atti compiuti in violazione della disciplina sul diritto d’autore protetto 
dalla legge 22 aprile 1941, n. 633, e successive modificazioni, e dei 
marchi d’impresa protetto a norma del decreto legislativo 10 febbraio 
2005, n. 30, e successive modificazioni, nonché delle denominazioni 
di origine riconosciute e protette in Italia e di altri segni distintivi di 
imprese, beni e servizi concorrenti.”.

A prima vista, sembrerebbe che, in ipotesi di una pratica commerciale 
sleale o scorretta, il legislatore abbia voluto attribuire una esclusiva com-
petenza all’ANTITRUST, nell’emanazione di provvedimenti di condanna 
nei confronti del professionista scorretto.

Non crediamo di poter accettare tale deduzione, in quanto la tutela 
apprestata dall’Antitrust, pur se importantissima, si limita all’aspetto 
amministrativo e pubblicistico della sanzione.

La nuova disciplina infatti, a dispetto dei molti rilievi effettuati da 
Adiconsum nel periodo antecedente alla pubblicazione del decreto, af-
fronta molto scarsamente il problema della tutela civilistica del singolo 
consumatore, ed in particolare non affronta il problema relativo allo 
scioglimento del rapporto contrattuale conclusosi in applicazione di una 
pratica commerciale scorretta.

Sul punto della tutela civilistica, deduciamo quanto segue:
1.	non escludiamo che le Associazioni dei consumatori possano agire 

dinanzi al giudice ordinario, mediante un’azione inibitoria ex artt.139 
e 140 del codice del consumo, invece di rivolgersi all’ANTITRUST. Se 
fosse il contrario, si svuoterebbe di significato la tutela collettiva dei 
consumatori su un piano civilistico. Ricordiamo infatti, che un com-
portamento sleale, è perciò stesso un comportamento vessatorio, che 
rientra nelle previsioni di quella che era la legge 281/98.

2.	non escludiamo che anche il singolo consumatore possa agire contro 
il professionista, dinanzi al giudice ordinario, per chiedere che venga 
dichiarata la nullità di protezione, ovvero l’annullamento del contratto 
per violenza dolo o errore, così procedendo a sciogliere il vincolo con-
trattuale.

6. Alcuni esempi di pratiche sleali
A. Un consumatore riceve per posta, da un’azienda, un messaggio pubbli-

citario volto a promuovere un prodotto che aiuta i capelli a ricrescere 
in tre settimane, ed un prodotto che elimina la cellulite con solo tre 



Adiconsum News

Test noi consumatori	 12

applicazioni. L’azienda afferma anche che il prodotto è clinicamente 
testato. Ciò nonostante, il prodotto non funziona. La nuova legge  in-
tende contrastare principalmente le imprese che attribuiscono ai propri 
prodotti qualità che essi non possiedono. Un professionista che vanta 
l’efficacia di un prodotto deve essere in grado di fornirne la prova. Tale 
pratica è assolutamente sleale.

B. Un consumatore si reca da un fioraio, esprimendo la propria volontà 
di acquistare una pianta da interno. Dopo una settimana la pianta era  
già morta. Il consumatore in seguito scopriva che quel tipo di pianta 
non era una pianta da interno, ma che doveva essere piantata in giar-
dino. Recatosi nel centro di giardinaggio per chiedere un rimborso delle 
spese, gli è stato detto che la colpa era sua se la pianta era morta, 
perché avrebbe dovuto capire da sé di che tipo di pianta si trattava. 
Il centro di giardinaggio dovrà dare al consumatore le informazioni 
chiave necessarie alla transazione, se non sono chiare dal contesto. In 
questo caso, il contesto in cui la pianta è stata venduta ha ingannato il 
consumatore sul prodotto (ossia una pianta da giardino venduta come 
pianta da interno). La pratica è sleale.

C. Una coppia di consumatori in vacanza all’estero, viene convinta di avere 
vinto un premio, che doveva essere ritirato in un luogo indicato dal profes-
sionista. I consumatori venivano condotti in un edificio lontano dal luogo 
in cui soggiornavano, dove non potevano tornare essendo privi di mezzi 
di trasporto. Venivano costretti ad ascoltare una lunga presentazione di 
un club di vacanze e indotti con varie pressioni a versare un deposito; 
solo a questo punto sono stati riaccompagnati al loro appartamento. 
Questa pratica sarebbe considerata aggressiva, e quindi sleale.

D. Pubblicizzare un prodotto in Internet dichiarando “Acquistando i pro-
dotti … potrai usufruire dell’offerta speciale che ti consente di recedere 
dal contratto entro 10 giorni dal ricevimento della merce e di avere 
restituito il tuo denaro”, è una pubblicità è vietata, poiché questi diritti 
sono previsti dalla legge.

E. La gestione di un sistema di marketing in rete per la vendita di prodotti 
vari e di scarso valore, con l’obbligo per le persone che desiderano 
entrare a far parte della rete come distributori di versare una quota di 
adesione sproporzionata rispetto al valore dei costi del materiale in-
formativo ricevuto in cambio o delle spese amministrative di inclusione 
nella rete, e quando la principale fonte di guadagno è rappresentata 
dal reclutamento di persone nella rete, è da considerarsi vendita pira-
midale e, dunque,pratica commerciale sleale.

F. Dichiarare che un determinato prodotto è in grado di curare le allergie, 
quando in realtà non è vero, è pratica commerciale sleale.

G. Se un professionista vende una macchina usata (non di sua proprietà) 
tramite un annuncio su una rivista specializzata, senza rivelare che 
l’operazione rientra nella sua attività di rivendita di automobili usate, 
pone in essere una pratica commerciale sleale.

H. Se un venditore porta a porta viene accolto nell’abitazione di un po-
tenziale acquirente, per mostrare il prodotto e insiste nel continuare 
la presentazione nonostante il consumatore abbia dichiarato di non 
essere interessato, pone in essere una pratica commerciale sleale.

8. Le modifiche al codice del consumo,
in tema di vendite piramidali

La tutela del consumatore, negli ultimi anni, ha sempre più frequente-
mente interessato il legislatore italiano e comunitario, i quali sono inter-
venuti modificando principi consolidati, introducendo opportune cautele, 
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ed in ogni caso tentando di disciplinare sempre più compiutamente ogni 
fase in cui il consumatore si trova alla mercé del comportamento - non 
sempre esemplare – dei soggetti appartenenti alla catena di produzione 
e distribuzione di beni e servizi, ed in ultima istanza degli imprenditori. 
Nell’ambito di un trend normativo in costante crescita, mentre si pazien-
tava l’«arrivo» del Codice del Consumo, il legislatore italiano è – nuo-
vamente – intervenuto con la legge 17 agosto 2005, n. 173, non solo 
disciplinante la vendita diretta a domicilio, ma altresì recante la (tanto) 
attesa “Tutela del consumatore dalle forme di vendita piramidali”: tutela 
che si traduce soprattutto nella espressa - ed indispensabile - previsione 
normativa di un divieto di avviare e promuovere i sistemi incentrati sul 
mero reclutamento di persone, alla cui violazione, tra l’altro, si collegano 
- in ragione dell’elevato disvalore insito nella fattispecie - sanzioni di ca-
rattere penale. La legge 173 del 2005, nonostante destinata ad incidere 
su interessi di matrice consumeristica, non trovava collocazione all’interno 
del (tendenzialmente completo ed esaustivo) Codice del Consumo, di cui 
al D. Lgs. 6 settembre 2005, n. 206: Il provvedimento legislativo relativo 
alle vendite piramidali, giungeva tra l’altro nel momento in cui è la stessa 
Unione Europea - nel contesto della più ampia riforma relativa alle pra-
tiche commerciali sleali tra imprese e consumatori nel mercato interno, 
di cui alla direttiva 2005/29/CE – ad imporci di qualificare le c.d. vendite 
piramidali come una pratica commerciale in ogni caso ingannevole, ed in 
quanto tale, vietata.

Il decreto 146, incide fortemente sulla disciplina della legge 173. Ed 
infatti la disciplina delle vendite piramidali viene oggi inclusa nella disci-
plina delle pratiche commerciali sleali, nel modo che segue: dalla data 
di entrata in vigore del decreto legislativo 146, gli articoli 5, comma 1, 
e 7, della legge 17 agosto 2005, n. 173, recante disciplina della vendi-
ta diretta a domicilio e tutela del consumatore dalle forme di vendita 
piramidali, sono abrogati nella parte in cui riguardano forme di vendita 
piramidali tra consumatori e professionisti come definite all’articolo 23, 
comma 1, lettera p), del decreto legislativo 6 settembre 2005, n. 206, 
recante Codice del consumo in cui è previsto o ipotizzabile un contri-
buto da parte di un consumatore come definito dall’articolo 18, comma 
1, lettera a), del predetto codice. I suddetti articoli 5, comma 1, e 7, 
restano applicabili pertanto alle forme di promozione piramidale che 
coinvolgano qualsiasi persona fisica o giuridica che agisce nel quadro 
della sua attività commerciale, industriale, artigianale o professionale. 
Dunque, accade che la nuova disciplina introduce una distinzione (quella 
tra vendite piramidali business to business e vendite piramidali business 
to consumer), articolando sulla stessa il raccordo tra nuova e vecchia 
normativa, che non era tracciata, né in alcun modo desumibile, dalla 
legge 173 del 2005.

Detta modifica ci induce a riflettere circa l’utilità della distinzione in-
trodotta, la quale avrebbe tra l’altro l’effetto di produrre una (ipotetica) 
disparità di trattamento tra quanti promuovendo sistemi di reclutamento 
piramidale nei confronti dei consumatori non incorrerebbero nelle san-
zioni penali di cui all’art. 7 L. 173/2005 (perché la disciplina relativa al 
consumatore non fa più parte della legge 173), al contrario applicabili 
rispetto a quanti promuovano forme di vendite piramidali nei confronti 
di qualsiasi persona (fisica o giuridica) che agisca nel quadro della sua 
attività commerciale, industriale, artigianale o professionale.

L’argomento dovrà essere oggetto di future e più approfondite rifles-
sioni.
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Attuazione dell’articolo 14 della direttiva 2005/29/CE che modifica
la direttiva 84/450/CEE sulla pubblicità ingannevole

IL PRESIDENTE DELLA REPUBBLICA

Visti gli articoli 76 e 87 della Costituzione;
Visto l’articolo 14, comma 1, della legge 23 agosto 1988, n. 400;
Vista la legge 25 gennaio 2006, n. 29, recante “Disposizioni per l’adempimento 

di obblighi derivanti dall’appartenenza dell’Italia alle Comunità europee - legge 
comunitaria 2005”, ed in particolare l’articolo 1 e l’allegato A;

Vista la direttiva 2005/29/CE del Parlamento europeo e del Consiglio, dell’11 
maggio 2005, relativa alle pratiche commerciali sleali tra imprese e consumatori 
nel mercato interno e che modifica la direttiva 84/450/CEE del Consiglio e le di-
rettive 97/7/CE, 98/27/CE e 2002/65/CE del Parlamento europeo e del Consiglio 
nonché il regolamento (CE) n. 2006/2004 del Parlamento europeo e del Consiglio 
(“direttiva sulle pratiche commerciali sleali”), ed in particolare l’articolo 14;

Vista la direttiva 2006/114/CE del Parlamento europeo e del Consiglio del 12 
dicembre 2006, concernente la pubblicità ingannevole e comparativa (versione 
codificata);

Visto il decreto legislativo 6 settembre 2005, n. 206, recante Codice del con-
sumo;

Vista la deliberazione del Consiglio dei Ministri, adottata nella riunione del 27 
luglio 2007;

Sulla proposta del Ministro per le politiche europee e del Ministro dello svi-
luppo economico, di concerto con i Ministri degli affari esteri, della giustizia e 
dell’economia e delle finanze;

Emana il seguente decreto legislativo:

Articolo 1. - Finalità
1. Le disposizioni del presente decreto legislativo hanno lo scopo di tutelare i 

professionisti dalla pubblicità ingannevole e dalle sue conseguenze sleali, nonché 
di stabilire le condizioni di liceità della pubblicità comparativa.

2. La pubblicità deve essere palese, veritiera e corretta.

Articolo 2. - Definizioni
1. Ai fini del presente decreto legislativo si intende per:
a) pubblicità: qualsiasi forma di messaggio che è diffuso, in qualsiasi modo, nel-

l’esercizio di un’attività commerciale, industriale, artigianale o professionale allo scopo 
di promuovere il trasferimento di beni mobili o immobili, la prestazione di opere o di 
servizi oppure la costituzione o il trasferimento di diritti ed obblighi su di essi;

b) pubblicità ingannevole: qualsiasi pubblicità che in qualunque modo, com-
presa la sua presentazione è idonea ad indurre in errore le persone fisiche o giu-
ridiche alle quali è rivolta o che essa raggiunge e che, a causa del suo carattere 
ingannevole, possa pregiudicare il loro comportamento economico ovvero che, 
per questo motivo, sia idonea a ledere un concorrente;

c) professionista: qualsiasi persona fisica o giuridica che agisce nel quadro 
della sua attività commerciale, industriale, artigianale o professionale; e chiunque 
agisce in nome o per conto di un professionista;

Appendice normativa

Decreto Legislativo 2 Agosto 2007, n. 145

"Attuazione della direttiva 2005/29/CE relativa alle pratiche 
commerciali sleali tra imprese e consumatori nel mercato 

interno e che modifica le direttive 84/450/CEE, 97/7/CE, 98/27/
CE, 2002/65/CE, e il Regolamento (CE) n. 2006/2004."

Pubbl. sulla Gazzetta Ufficiale del 06/09/2007, n.207
Serie generale
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d) pubblicità comparativa: qualsiasi pubblicità che identifica in modo esplicito 
o implicito un concorrente o beni o servizi offerti da un concorrente;

e) operatore pubblicitario: il committente del messaggio pubblicitario ed il 
suo autore, nonché, nel caso in cui non consenta all’identificazione di costoro, il 
proprietario del mezzo con cui il messaggio pubblicitario è diffuso ovvero il re-
sponsabile della programmazione radiofonica o televisiva.

Articolo 3. - Elementi di valutazione
1. Per determinare se la pubblicità è ingannevole se ne devono considerare 

tutti gli elementi, con riguardo in particolare ai suoi riferimenti:
a) alle caratteristiche dei beni o dei servizi, quali la loro disponibilità, la natura, 

l’esecuzione, la composizione, il metodo e la data di fabbricazione o della presta-
zione, l’idoneità allo scopo, gli usi, la quantità, la descrizione, l’origine geografica 
o commerciale, o i risultati che si possono ottenere con il loro uso, o i risultati e le 
caratteristiche fondamentali di prove o controlli effettuati sui beni o sui servizi;

b) al prezzo o al modo in cui questo è calcolato ed alle condizioni alle quali i 
beni o i servizi sono forniti;

c) alla categoria, alle qualifiche e ai diritti dell’operatore pubblicitario, quali l’iden-
tità, il patrimonio, le capacità, i diritti di proprietà intellettuale e industriale, ogni 
altro diritto su beni immateriali relativi all’impresa ed i premi o riconoscimenti.

Articolo 4. - Condizioni di liceità della pubblicità comparativa
1. Per quanto riguarda il confronto, la pubblicità comparativa è lecita se sono 

soddisfatte le seguenti condizioni:
a) non è ingannevole ai sensi del presente decreto legislativo o degli articoli 

21, 22 e 23 del decreto legislativo 6 settembre 2005, n. 206, recante “Codice 
del consumo”;

b) confronta beni o servizi che soddisfano gli stessi bisogni o si propongono 
gli stessi obiettivi;

c) confronta oggettivamente una o più caratteristiche essenziali, pertinenti, 
verificabili e rappresentative, compreso eventualmente il prezzo, di tali beni e 
servizi;

d) non ingenera confusione sul mercato tra i professionisti o tra l’operatore 
pubblicitario ed un concorrente o tra i marchi, le denominazioni commerciali, 
altri segni distintivi, i beni o i servizi dell’operatore pubblicitario e quelli di un 
concorrente;

e) non causa discredito o denigrazione di marchi, denominazioni commerciali, 
altri segni distintivi, beni, servizi, attività o posizione di un concorrente;

f) per i prodotti recanti denominazione di origine, si riferisce in ogni caso a 
prodotti aventi la stessa denominazione;

g) non trae indebitamente vantaggio dalla notorietà connessa al marchio, alla 
denominazione commerciale ovvero ad altro segno distintivo di un concorrente 
o alle denominazioni di origine di prodotti concorrenti;

h) non presenta un bene o un servizio come imitazione o contraffazione di beni o 
servizi protetti da un marchio o da una denominazione commerciale depositati.

2. Il requisito della verificabilità di cui al comma 1, lettera c), si intende soddi-
sfatto quando i dati addotti ad illustrazione della caratteristica del bene o servizio 
pubblicizzato sono suscettibili di dimostrazione.

3. Qualunque raffronto che fa riferimento a un’offerta speciale deve indicare 
in modo chiaro e non equivoco il termine finale dell’offerta oppure, nel caso in cui 
l’offerta speciale non sia ancora avviata, la data di inizio del periodo nel corso del 
quale si applicano il prezzo speciale o altre condizioni particolari o, se del caso, 
che l’offerta speciale dipende dalla disponibilità dei beni e servizi.

Articolo 5. - Trasparenza della pubblicità
1. La pubblicità deve essere chiaramente riconoscibile come tale. La pubblicità 

a mezzo di stampa deve essere distinguibile dalle altre forme di comunicazione 
al pubblico, con modalità grafiche di evidente percezione.

2. I termini “garanzia”, “garantito” e simili possono essere usati solo se accom-
pagnati dalla precisazione del contenuto e delle modalità della garanzia offerta. 
Quando la brevità del messaggio pubblicitario non consente di riportare integralmente 
tali precisazioni, il riferimento sintetico al contenuto ed alle modalità della garanzia 
offerta deve essere integrato dall’esplicito rinvio ad un testo facilmente conoscibile 
dal consumatore in cui siano riportate integralmente le precisazioni medesime. 

3. È vietata ogni forma di pubblicità subliminale.
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Articolo 6. - Pubblicità di prodotti pericolosi per la salute e la sicurezza
1. È considerata ingannevole la pubblicità che, riguardando prodotti suscet-

tibili di porre in pericolo la salute e la sicurezza dei soggetti che essa raggiunge, 
omette di darne notizia in modo da indurre tali soggetti a trascurare le normali 
regole di prudenza e vigilanza.

Articolo 7. - Bambini e adolescenti
1. È considerata ingannevole la pubblicità che, in quanto suscettibile di rag-

giungere bambini ed adolescenti, abusa della loro naturale credulità o mancanza 
di esperienza o che, impiegando bambini ed adolescenti in messaggi pubblicitari, 
fermo quanto disposto dall’articolo 10 della legge 3 maggio 2004, n. 112, abusa 
dei naturali sentimenti degli adulti per i più giovani. 

2. È considerata ingannevole la pubblicità, che, in quanto suscettibile di rag-
giungere bambini ed adolescenti, può, anche indirettamente, minacciare la loro 
sicurezza.

Articolo 8. - Tutela amministrativa e giurisdizionale
1. L’Autorità garante della concorrenza e del mercato, di seguito chiamata 

Autorità, esercita le attribuzioni disciplinate dal presente articolo.
2. L’Autorità, d’ufficio o su istanza di ogni soggetto o organizzazione che ne 

abbia interesse, inibisce la continuazione ed elimina gli effetti della pubblicità 
ingannevole e comparativa illecita. Per lo svolgimento dei compiti di cui al com-
ma 1, l’Autorità può avvalersi della Guardia di Finanza che agisce con i poteri ad 
essa attribuiti per l’accertamento dell’imposta sul valore aggiunto e dell’imposta 
sui redditi.

3. L’Autorità può disporre con provvedimento motivato la sospensione provvisoria 
della pubblicità ingannevole e comparativa illecita in caso di particolare urgenza. 
In ogni caso, comunica l’apertura dell’istruttoria al professionista e, se il commit-
tente non è conosciuto, può richiedere al proprietario del mezzo che ha diffuso il 
messaggio pubblicitario ogni informazione idonea ad identificarlo. L’Autorità può, 
altresì, richiedere ad ogni soggetto le informazioni ed i documenti rilevanti al fine 
dell’accertamento dell’infrazione. Si applicano le disposizioni previste dall’articolo 
14, commi 2, 3 e 4, della legge 10 ottobre 1990, n. 287.

4. In caso di inottemperanza, senza giustificato motivo, a quanto disposto 
dall’Autorità ai sensi dell’articolo 14, comma 2, della legge 10 ottobre 1990, n. 
287, l’Autorità applica una sanzione amministrativa pecuniaria da 2.000,00 euro 
a 20.000,00 euro. Qualora le informazioni o la documentazione fornite non siano 
veritiere, l’Autorità applica una sanzione amministrativa pecuniaria da 4.000,00 
euro a 40.000,00 euro.

5. L’Autorità può disporre che il professionista fornisca prove sull’esattezza ma-
teriale dei dati di fatto contenuti nella pubblicità se, tenuto conto dei diritti o degli 
interessi legittimi del professionista e di qualsiasi altra parte nel procedimento, tale 
esigenza risulti giustificata, date le circostanze del caso specifico. Se tale prova è 
omessa o viene ritenuta insufficiente, i dati di fatto sono considerati inesatti.

6. Quando la pubblicità è stata o deve essere diffusa attraverso la stampa 
periodica o quotidiana ovvero per via radiofonica o televisiva o altro mezzo di 
telecomunicazione, l’Autorità, prima di provvedere, richiede il parere dell’Autorità 
per le garanzie nelle comunicazioni.

7. Ad eccezione dei casi di manifesta scorrettezza e gravità l’Autorità può ot-
tenere dal professionista responsabile della pubblicità ingannevole e comparativa 
illecita l’assunzione dell’impegno a porre fine all’infrazione, cessando la diffusione 
della stessa o modificandola in modo da eliminare i profili di illegittimità. L’Autorità 
può disporre la pubblicazione della dichiarazione di assunzione dell’impegno in 
questione, a cura e spese del professionista. In tali ipotesi, l’Autorità, valutata 
l’idoneità di tali impegni, può renderli obbligatori per il professionista e definire il 
procedimento senza procedere all’accertamento dell’infrazione.

8. L’Autorità, se ritiene la pubblicità ingannevole o il messaggio di pubblicità 
comparativa illecito, vieta la diffusione, qualora non ancora portata a conoscenza 
del pubblico, o la continuazione, qualora sia già iniziata. Con il medesimo prov-
vedimento può essere disposta, a cura e spese del professionista, la pubblica-
zione della delibera, anche per estratto, nonché, eventualmente, di un’apposita 
dichiarazione rettificativa in modo da impedire che la pubblicità ingannevole o il 
messaggio di pubblicità comparativa illecito continuino a produrre effetti.

9. Con il provvedimento che vieta la diffusione della pubblicità, l’Autorità dispone 
inoltre l’applicazione di una sanzione amministrativa pecuniaria da 5.000,00 euro 
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a 500.000,00 euro, tenuto conto della gravità e della durata della violazione. Nel 
caso di pubblicità che possono comportare un pericolo per la salute o la sicurez-
za, nonché suscettibili di raggiungere, direttamente o indirettamente, minori o 
adolescenti, la sanzione non può essere inferiore a 50.000,00 euro.

10. Nei casi riguardanti pubblicità inserite sulle confezioni di prodotti, l’Autorità, 
nell’adottare i provvedimenti indicati nei commi 3 e 8, assegna per la loro esecuzione 
un termine che tenga conto dei tempi tecnici necessari per l’adeguamento.

11. L’Autorità garante della concorrenza e del mercato, con proprio regola-
mento, da emanarsi entro novanta giorni dalla data di pubblicazione del presente 
decreto legislativo, disciplina la procedura istruttoria, in modo da garantire il 
contraddittorio, la piena cognizione degli atti e la verbalizzazione.

12. In caso di inottemperanza ai provvedimenti d’urgenza e a quelli inibitori o 
di rimozione degli effetti di cui ai commi 3, 8 e 10 ed in caso di mancato rispet-
to degli impegni assunti ai sensi del comma 7, l’Autorità applica una sanzione 
amministrativa pecuniaria da 10.000,00 a 150.000,00 euro. Nei casi di reiterata 
inottemperanza l’Autorità può disporre la sospensione dell’attività d’impresa per 
un periodo non superiore a trenta giorni.

13. I ricorsi avverso le decisioni adottate dall’Autorità sono soggetti alla giu-
risdizione esclusiva del giudice amministrativo. Per le sanzioni amministrative 
pecuniarie conseguenti alle violazioni del presente decreto si osservano, in quanto 
applicabili, le disposizioni contenute nel capo I, sezione I, e negli articoli 26, 27, 
28 e 29 della legge 24 novembre 1981, n. 689, e successive modificazioni. Il 
pagamento delle sanzioni amministrative di cui al presente articolo deve essere 
effettuato entro trenta giorni dalla notifica del provvedimento dell’Autorità.

14. Ove la pubblicità sia stata assentita con provvedimento amministrativo, 
preordinato anche alla verifica del carattere non ingannevole della stessa o di 
liceità del messaggio di pubblicità comparativa, la tutela dei soggetti e delle orga-
nizzazioni che vi abbiano interesse, è esperibile in via giurisdizionale con ricorso 
al giudice amministrativo avverso il predetto provvedimento.

15. È comunque fatta salva la giurisdizione del giudice ordinario in materia di 
atti di concorrenza sleale, a norma dell’articolo 2598 del codice civile, nonché, per 
quanto concerne la pubblicità comparativa, in materia di atti compiuti in violazione 
della disciplina sul diritto d’autore protetto dalla legge 22 aprile 1941, n. 633, e 
successive modificazioni, e del marchio d’impresa protetto a norma del decreto 
legislativo 10 febbraio 2005, n. 30, e successive modificazioni, nonché delle de-
nominazioni di origine riconosciute e protette in Italia e di altri segni distintivi di 
imprese, beni e servizi concorrenti.

16. Al fine di consentire l’esercizio delle competenze disciplinate dal presente 
decreto, il numero dei posti previsti per la pianta organica del personale di ruolo 
dell’Autorità garante della concorrenza e del mercato dall’articolo 11, comma 1, 
della legge 10 ottobre 1990, n. 287, è incrementato di venti unità, di cui due di 
livello dirigenziale. Ai medesimi fini, è altresi’ incrementato di dieci unità il numero 
dei contratti di cui all’articolo 11, comma 4, della legge 10 ottobre 1990, n. 287, 
e l’Autorità potrà avvalersi dell’istituto del comando per un contingente di dieci 
unità di personale. Agli oneri finanziari derivanti dalla presente disposizione si 
farà fronte con le risorse raccolte ai sensi dell’articolo 10, comma 7-bis, della 
legge 10 ottobre 1990, n. 287.

Articolo 9. - Autodisciplina
1. Le parti interessate possono richiedere che sia inibita la continuazione degli 

atti di pubblicità ingannevole o di pubblicità comparativa ritenuta illecita, ricor-
rendo ad organismi volontari e autonomi di autodisciplina.

2. Iniziata la procedura davanti ad un organismo di autodisciplina, le parti 
possono convenire di astenersi dall’adire l’Autorità fino alla pronuncia definitiva, 
ovvero possono chiedere la sospensione del procedimento innanzi all’Autorità, ove 
lo stesso sia stato attivato, anche da altro soggetto legittimato, in attesa della 
pronuncia dell’organismo di autodisciplina. L’Autorità, valutate tutte le circostan-
ze, può disporre la sospensione del procedimento per un periodo non superiore 
a trenta giorni.

Articolo 10. - Neutralità finanziaria
1. Dall’attuazione del presente decreto non devono derivare nuovi o maggiori 

oneri per la finanza pubblica.
Il presente decreto, munito del sigillo dello Stato, sarà inserito nella Raccolta 

ufficiale degli atti normativi della Repubblica italiana. 
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È fatto obbligo a chiunque spetti di osservarlo e di farlo osservare. 

Dato a Roma, addì 2 agosto 2007

NAPOLITANO

Prodi, Presidente del Consiglio dei Ministri
Bonino, Ministro per le politiche europee
Bersani, Ministro dello sviluppo economico
D’Alema, Ministro degli affari esteri
Mastella, Ministro della giustizia
Padoa Schioppa, Ministro dell’economia e delle finanze

Visto, il Guardasigilli: Mastella

Appendice normativa

Decreto Legislativo 2 Agosto 2007, n. 146

"Attuazione della direttiva 2005/29/CE relativa alle pratiche 
commerciali sleali tra imprese e consumatori nel mercato 

interno e che modifica le direttive 84/450/CEE, 97/7/CE, 98/27/
CE, 2002/65/CE, e il Regolamento (CE) n. 2006/2004."

Pubbl. sulla Gazzetta Ufficiale del 06/09/2007, n.207
Serie generale

IL PRESIDENTE DELLA REPUBBLICA

Visti gli articoli 76 e 87 della Costituzione;
Visto l’articolo 14, comma 1, della legge 23 agosto 1988, n. 400;
Vista la legge 25 gennaio 2006, n. 29, recante disposizioni per l’adempimento 

di obblighi derivanti dall’appartenenza dell’Italia alle Comunità europee - Legge 
comunitaria 2005 ed, in particolare, l’articolo 1 e l’allegato A;

Vista la direttiva 2005/29/CE del Parlamento europeo e del Consiglio, dell’11 
maggio 2005, relativa alle pratiche commerciali sleali tra imprese e consumatori 
nel mercato interno e che modifica la direttiva 84/450/CEE del Consiglio e le di-
rettive 97/7/CE, 98/27/CE e 2002/65/CE del Parlamento europeo e del Consiglio, 
nonché il regolamento (CE) n. 2006/2004 del Parlamento europeo e del Consiglio 
(“direttiva sulle pratiche commerciali sleali”);

Vista la direttiva 2006/114/CE del Parlamento europeo e del Consiglio, del 12 
dicembre 2006, concernente la pubblicità ingannevole e comparativa (versione 
codificata);

Vista la deliberazione del Consiglio dei Ministri, adottata nella riunione del 27 
luglio 2007;

Sulla proposta del Ministro per le politiche europee e del Ministro dello svi-
luppo economico, di concerto con i Ministri degli affari esteri, della giustizia e 
dell’economia e delle finanze;

 
Emana il seguente decreto legislativo:

Articolo 1. - Delle pratiche commerciali scorrette
1. Gli articoli da 18 a 27 del decreto legislativo 6 settembre 2005, n. 206, 

recante Codice del consumo, sono sostituiti dai seguenti:
“CAPO I - Disposizioni generali
Articolo 18. - Definizioni
1. Ai fini del presente titolo, si intende per:
a) “consumatore”: qualsiasi persona fisica che, nelle pratiche commerciali 

oggetto del presente titolo, agisce per fini che non rientrano nel quadro della sua 
attività commerciale, industriale, artigianale o professionale;
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b) “professionista”: qualsiasi persona fisica o giuridica che, nelle pratiche 
commerciali oggetto del presente titolo, agisce nel quadro della sua attività 
commerciale, industriale, artigianale o professionale e chiunque agisce in nome 
o per conto di un professionista;

c) “prodotto”: qualsiasi bene o servizio, compresi i beni immobili, i diritti e le 
obbligazioni;

d) “pratiche commerciali tra professionisti e consumatori” (di seguito denomina-
te: “pratiche commerciali”): qualsiasi azione, omissione, condotta o dichiarazione, 
comunicazione commerciale ivi compresa la pubblicità e la commercializzazione 
del prodotto, posta in essere da un professionista, in relazione alla promozione, 
vendita o fornitura di un prodotto ai consumatori;

e) “falsare in misura rilevante il comportamento economico dei consumatori”: 
l’impiego di una pratica commerciale idonea ad alterare sensibilmente la capacità 
del consumatore di prendere una decisione consapevole, inducendolo pertanto 
ad assumere una decisione di natura commerciale che non avrebbe altrimenti 
preso;

f) “codice di condotta”: un accordo o una normativa che non è imposta dalle 
disposizioni legislative, regolamentari o amministrative di uno Stato membro e 
che definisce il comportamento dei professionisti che si impegnano a rispettare 
tale codice in relazione a una o più pratiche commerciali o ad uno o più settori 
imprenditoriali specifici;

g) “responsabile del codice”: qualsiasi soggetto, compresi un professionista 
o un gruppo di professionisti, responsabile della formulazione e revisione di un 
codice di condotta ovvero del controllo del rispetto del codice da parte di coloro 
che si sono impegnati a rispettarlo;

h) “diligenza professionale”: il normale grado della specifica competenza ed 
attenzione che ragionevolmente i consumatori attendono da un professionista 
nei loro confronti rispetto ai principi generali di correttezza e di buona fede nel 
settore di attività del professionista;

i) “invito all’acquisto”: una comunicazione commerciale indicante le caratteri-
stiche e il prezzo del prodotto in forme appropriate rispetto al mezzo impiegato 
per la comunicazione commerciale e pertanto tale da consentire al consumatore 
di effettuare un acquisto;

l) “indebito condizionamento”: lo sfruttamento di una posizione di potere rispet-
to al consumatore per esercitare una pressione, anche senza il ricorso alla forza 
fisica o la minaccia di tale ricorso, in modo da limitare notevolmente la capacità 
del consumatore di prendere una decisione consapevole;

m) “decisione di natura commerciale”: la decisione presa da un consumatore 
relativa a se acquistare o meno un prodotto, in che modo farlo e a quali condizioni, 
se pagare integralmente o parzialmente, se tenere un prodotto o disfarsene o 
se esercitare un diritto contrattuale in relazione al prodotto; tale decisione può 
portare il consumatore a compiere un’azione o all’astenersi dal compierla;

n) “professione regolamentata”: attività professionale, o insieme di attività 
professionali, l’accesso alle quali e il cui esercizio, o una delle cui modalità di 
esercizio, è subordinata direttamente o indirettamente, in base a disposizioni 
legislative, regolamentari o amministrative, al possesso di determinate qualifiche 
professionali.

Articolo 19. - Ambito di applicazione
1. Il presente titolo si applica alle pratiche commerciali scorrette tra pro-

fessionisti e consumatori poste in essere prima, durante e dopo un’operazione 
commerciale relativa a un prodotto.

2. Il presente titolo non pregiudica:
a) l’applicazione delle disposizioni normative in materia contrattuale, in parti-

colare delle norme sulla formazione, validità od efficacia del contratto;
b) l’applicazione delle disposizioni normative, comunitarie o nazionali, in ma-

teria di salute e sicurezza dei prodotti;
c) l’applicazione delle disposizioni normative che determinano la competenza 

giurisdizionale;
d) l’applicazione delle disposizioni normative relative allo stabilimento, o ai 

regimi di autorizzazione, o i codici deontologici o altre norme specifiche che di-
sciplinano le professioni regolamentate, per garantire livelli elevati di correttezza 
professionale.

3. In caso di contrasto, le disposizioni contenute in direttive o in altre disposi-
zioni comunitarie e nelle relative norme nazionali di recepimento che disciplinano 
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aspetti specifici delle pratiche commerciali scorrette prevalgono sulle disposizioni 
del presente titolo e si applicano a tali aspetti specifici.

4. Il presente titolo non è applicabile in materia di certificazione e di indicazioni 
concernenti il titolo degli articoli in metalli preziosi.

Capo II - Pratiche commerciali scorrette

Articolo 20. - Divieto delle pratiche commerciali scorrette
1. Le pratiche commerciali scorrette sono vietate. 
2. Una pratica commerciale è scorretta se è contraria alla diligenza professionale, 

ed è falsa o idonea a falsare in misura apprezzabile il comportamento economico, 
in relazione al prodotto, del consumatore medio che essa raggiunge o al quale 
è diretta o del membro medio di un gruppo qualora la pratica commerciale sia 
diretta a un determinato gruppo di consumatori.

3. Le pratiche commerciali che, pur raggiungendo gruppi più ampi di consumatori, 
sono idonee a falsare in misura apprezzabile il comportamento economico solo di 
un gruppo di consumatori chiaramente individuabile, particolarmente vulnerabili 
alla pratica o al prodotto cui essa si riferisce a motivo della loro infermità mentale 
o fisica, della loro età o ingenuità, in un modo che il professionista poteva ragione-
volmente prevedere, sono valutate nell’ottica del membro medio di tale gruppo. È 
fatta salva la pratica pubblicitaria comune e legittima consistente in dichiarazioni 
esagerate o in dichiarazioni che non sono destinate ad essere prese alla lettera.

4. In particolare, sono scorrette le pratiche commerciali:
a) ingannevoli di cui agli articoli 21, 22 e 23 o b) aggressive di cui agli articoli 

24, 25 e 26.
5. Gli articoli 23 e 26 riportano l’elenco delle pratiche commerciali, rispettiva-

mente ingannevoli e aggressive, considerate in ogni caso scorrette.

SEZIONE I - Pratiche commerciali ingannevoli

Articolo 21. - Azioni ingannevoli
1. È considerata ingannevole una pratica commerciale che contiene informa-

zioni non rispondenti al vero o, seppure di fatto corretta, in qualsiasi modo, anche 
nella sua presentazione complessiva, induce o è idonea ad indurre in errore il 
consumatore medio riguardo ad uno o più dei seguenti elementi e, in ogni caso, 
lo induce o è idonea a indurlo ad assumere una decisione di natura commerciale 
che non avrebbe altrimenti preso:

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 consegna, l’idoneità allo scopo, gli usi, la quantità, la descri-
zione, l’origine geografica o commerciale 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 commer-
ciale e la natura del processo di vendita, qualsiasi dichiarazione o simbolo relativi 
alla sponsorizzazione o all’approvazione dirette o indirette del professionista 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 professionista o del suo agente, quali 

l’identità, il patrimonio, le capacità, lo status, il riconoscimento, 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’articolo 130 del presente Codice. 

2. È altresi’ considerata ingannevole una pratica commerciale che, nella fat-
tispecie concreta, tenuto conto di tutte le caratteristiche e circostanze del caso, 
induce o è idonea ad indurre il consumatore medio ad assumere una decisione 
di natura commerciale che non avrebbe altrimenti preso e comporti:

a) una qualsivoglia attività di commercializzazione del prodotto che ingenera 
confusione con i prodotti, i marchi, la denominazione sociale e altri segni distintivi 
di un concorrente, ivi compresa la pubblicità comparativa illecita;
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b) il mancato rispetto da parte del professionista degli impegni contenuti nei 
codici di condotta che il medesimo si è impegnato a rispettare, ove si tratti di un 
impegno fermo e verificabile, e il professionista indichi in una pratica commerciale 
che è vincolato dal codice.

3. È considerata scorretta la pratica commerciale che, riguardando prodotti 
suscettibili di porre in pericolo la salute e la sicurezza dei consumatori, omette 
di darne notizia in modo da indurre i consumatori a trascurare le normali regole 
di prudenza e vigilanza. 

4. È considerata, altresì, scorretta la pratica commerciale che, in quanto 
suscettibile di raggiungere bambini ed adolescenti, può, anche indirettamente, 
minacciare la loro sicurezza.

Articolo 22. - Omissioni ingannevoli
1. È considerata ingannevole una pratica commerciale che nella fattispecie 

concreta, tenuto conto di tutte le caratteristiche e circostanze del caso, nonché 
dei limiti del mezzo di comunicazione impiegato, omette informazioni rilevanti di 
cui il consumatore medio ha bisogno in tale contesto per prendere una decisione 
consapevole di natura commerciale e induce o è idonea ad indurre in tal modo il 
consumatore medio ad assumere una decisione di natura commerciale che non 
avrebbe altrimenti preso.

2. Una pratica commerciale è altresi’ considerata un’omissione ingannevole 
quando un professionista occulta o presenta in modo oscuro, incomprensibile, 
ambiguo o intempestivo le informazioni rilevanti di cui al comma 1, tenendo 
conto degli aspetti di cui al detto comma, o non indica l’intento commerciale 
della pratica stessa qualora questi non risultino già evidente dal contesto nonché 
quando, nell’uno o nell’altro caso, ciò induce o è idoneo a indurre il consuma-
tore medio ad assumere una decisione di natura commerciale che non avrebbe 
altrimenti preso.

3. Qualora il mezzo di comunicazione impiegato per la pratica commerciale 
imponga restrizioni in termini di spazio o di tempo, nel decidere se vi sia stata 
un’omissione di informazioni, si tiene conto di dette restrizioni e di qualunque misura 
adottata dal professionista per rendere disponibili le informazioni ai consumatori 
con altri mezzi.

4. Nel caso di un invito all’acquisto sono considerate rilevanti, ai sensi del comma 
1, le informazioni seguenti, qualora non risultino già evidenti dal contesto:

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 professionista, come la sua denomina-
zione sociale e, ove questa informazione sia pertinente, l’indirizzo 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 anticipo, le modalità di 
calcolo del prezzo e, se del caso, tutte le spese aggiuntive di spedizione, con-
segna o postali oppure, qualora tali spese non possano ragionevolmente essere 
calcolate in anticipo, l’indicazione che tali spese potranno essere addebitate al 
consumatore;

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

e) l’esistenza di un diritto di recesso o scioglimento del contrat-
to per i prodotti e le operazioni commerciali che comportino tale diritto. 
5. Sono considerati rilevanti, ai sensi del comma 1, gli obblighi di informa-
zione, previsti dal diritto comunitario, connessi alle comunicazioni com-
merciali, compresa la pubblicità o la commercializzazione del prodotto. 

Articolo 23. - Pratiche commerciali considerate in ogni caso ingannevoli
1. Sono considerate in ogni caso ingannevoli le seguenti pratiche commer-

ciali:
a) affermazione non rispondente al vero, da parte 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) asserire, contrariamente al vero, che un codice di condotta ha l’approvazione 

di un organismo pubblico o di altra natura;
d) asserire, contrariamente al vero, che un professionista, le sue pratiche 

commerciali o un suo prodotto sono stati autorizzati, accettati o approvati, da un 
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organismo pubblico o privato o che sono state rispettate le condizioni dell’auto-
rizzazione, dell’accettazione o dell’approvazione ricevuta;

e) invitare all’acquisto di prodotti ad un determinato prezzo senza rivelare 
l’esistenza di ragionevoli 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) invitare all’acquisto di prodotti ad un determinato prezzo e successivamen-
te:

1) rifiutare di mostrare l’articolo pubblicizzato ai consumatori, oppure 
2) rifiutare di accettare ordini per l’articolo o di consegnarlo entro un periodo 

di tempo ragionevole, oppure
3) fare la dimostrazione dell’articolo con un campione difettoso, con l’intenzione 

di promuovere 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 decisione immediata 
e privare i consumatori della possibilità o del tempo sufficiente per prendere una 
decisione consapevole;

h) impegnarsi a fornire l’assistenza post-vendita a consumatori con i quali il 
professionista ha comunicato prima dell’operazione commerciale in una lingua 
diversa dalla lingua ufficiale dello Stato membro in cui il professionista è stabilito 
e poi offrire concretamente tale servizio soltanto in un’altra lingua, senza che 
questo sia chiaramente comunicato al consumatore 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 dal decreto legislativo 31 luglio 2005, n. 177, e 
successive modificazioni, impiegare contenuti redazionali nei mezzi di comunica-
zione per promuovere un prodotto, qualora 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;

n) formulare affermazioni di fatto inesatte per quanto riguarda la natura e la 
portata dei rischi per la sicurezza personale del consumatore o della sua famiglia 
se egli non acquistasse il prodotto;

o) 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) avviare, gestire o promuovere un sistema di promozione a carattere pirami-
dale 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;

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

r) affermare che alcuni prodotti possono facilitare la vincita in giochi basati 
sulla sorte;

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

t) comunicare informazioni inesatte sulle condizioni di mercato o sulla pos-
sibilità di ottenere il prodotto allo scopo d’indurre il consumatore all’acquisto a 
condizioni meno favorevoli di quelle normali di mercato;

u) affermare in una pratica commerciale che si organizzano concorsi o promo-
zioni a premi senza attribuire i premi descritti o un equivalente ragionevole;

v) descrivere 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 recapitare il prodotto;

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

aa) dichiarare o lasciare intendere, contrariamente al vero, che il professionista 
non agisce nel quadro della sua attività commerciale, industriale, artigianale o 
professionale, o presentarsi, contrariamente al vero, come consumatore;
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bb) lasciare intendere, contrariamente al vero, che i servizi post-vendita rela-
tivi a un prodotto siano disponibili in uno Stato membro diverso da quello in cui 
è venduto il prodotto.

SEZIONE II - Pratiche commerciali aggressive

Articolo 24. - Pratiche commerciali aggressive
1. È considerata aggressiva una pratica commerciale che, nella fattispecie 

concreta, tenuto conto di tutte le caratteristiche e circostanze del caso, mediante 
molestie, coercizione, compreso il ricorso alla forza fisica o indebito condiziona-
mento, limita o è idonea a limitare considerevolmente 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 non avrebbe altrimenti preso.

Articolo 25. - Ricorso a molestie coercizione o indebito condizionamento
1. Nel determinare se una pratica commerciale comporta, ai fini del presente 

capo, molestie, coercizione, compreso il ricorso alla forza fisica, o indebito con-
dizionamento, 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 capacità 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 diritti contrattuali, com-
presi 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 ma-
nifestamente temeraria o infondata.

Articolo 26. - Pratiche commerciali considerate in ogni caso aggressive
1. Sono considerate in ogni caso aggressive le seguenti pratiche commerciali:
a) creare l’impressione che il consumatore non possa lasciare i locali commer-

ciali fino alla conclusione del contratto;
b) effettuare visite presso l’abitazione del consumatore, ignorando gli inviti 

del consumatore a lasciare la sua residenza o a non ritornarvi, fuorché nelle 
circostanze e nella misura in cui siano giustificate dalla legge nazionale ai fini 
dell’esecuzione di un’obbligazione contrattuale;

c) effettuare ripetute e non richieste sollecitazioni commerciali per telefono, 
via fax, per posta elettronica o mediante altro mezzo di comunicazione a distanza, 
fuorché nelle circostanze e nella misura in cui siano giustificate dalla legge na-
zionale ai fini dell’esecuzione di un’obbligazione contrattuale, fatti salvi l’articolo 
58 e l’articolo 130 del decreto legislativo 30 giugno 2003, n. 196;

d) imporre al consumatore che intenda presentare una richiesta di risarci-
mento 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 sistematicamente di rispondere alla rela-
tiva corrispondenza, al fine di dissuadere un consumatore dall’esercizio dei suoi 
diritti contrattuali;

e) salvo quanto previsto dal decreto legislativo 31 luglio 2005, n. 177, e 
successive modificazioni, includere in un messaggio pubblicitario un’esortazione 
diretta ai bambini affinché acquistino convincano i genitori o altri adulti ad acqui-
stare loro i prodotti reclamizzati; f) esigere il pagamento immediato o differito o 
la restituzione o la custodia di prodotti che il professionista ha fornito, ma che il 
consumatore non ha richiesto, salvo quanto previsto dall’articolo 54, comma 2, 
secondo periodo; 

g) informare esplicitamente il consumatore che, se non acquista il prodotto o 
il servizio saranno 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 è subordinata al versamento di denaro o al sostenimento di costi da 
parte del consumatore.
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Capo III - Applicazione

Articolo 27. - Tutela amministrativa e giurisdizionale
1. L’Autorità garante della concorrenza e del mercato, di seguito denominata 

“Autorità”, esercita le attribuzioni disciplinate dal presente articolo anche quale 
autorità competente per l’applicazione del regolamento 2006/2004/CE del Par-
lamento europeo e del Consiglio, del 27 ottobre 2004, sulla cooperazione tra le 
autorità nazionali responsabili dell’esecuzione della normativa che tutela i con-
sumatori, nei limiti delle disposizioni di legge. 

2. L’Autorità, d’ufficio o su istanza di ogni soggetto o organizzazione che ne abbia 
interesse, inibisce la continuazione delle pratiche commerciali scorrette e ne elimina 
gli effetti. A tale fine, l’Autorità si avvale dei poteri investigativi ed esecutivi di cui al 
citato regolamento 2006/2004/CE anche in relazione alle infrazioni non transfron-
taliere. Per lo svolgimento dei compiti di cui al comma 1 l’Autorità può avvalersi 
della Guardia di finanza che agisce con i poteri ad essa attribuiti per l’accertamento 
dell’imposta sul valore aggiunto e dell’imposta sui redditi. L’intervento dell’Autorità è 
indipendente dalla circostanza che i consumatori interessati si trovino nel territorio 
dello Stato membro in cui è stabilito il professionista o in un altro Stato membro. 

3. L’Autorità può disporre, con provvedimento motivato, la sospensione 
provvisoria delle pratiche commerciali scorrette, laddove sussiste particolare 
urgenza. In ogni caso, comunica l’apertura dell’istruttoria al professionista e, se 
il committente non è conosciuto, può richiedere al proprietario del mezzo che ha 
diffuso la pratica commerciale ogni informazione idonea ad identificarlo. L’Auto-
rità può, altresi’, richiedere a imprese, enti o persone che ne siano in possesso 
le informazioni ed i documenti rilevanti al fine dell’accertamento dell’infrazione. 
Si applicano le disposizioni previste dall’articolo 14, commi 2, 3 e 4, della legge 
10 ottobre 1990, n. 287.

4. In caso di inottemperanza, senza giustificato motivo, a quanto disposto 
dall’Autorità ai sensi dell’articolo 14, comma 2, della legge 10 ottobre 1990, n. 
287, l’Autorità applica una sanzione amministrativa pecuniaria da 2.000,00 euro 
a 20.000,00 euro. Qualora le informazioni o la documentazione fornite non siano 
veritiere, l’Autorità applica una sanzione amministrativa pecuniaria da 4.000,00 
euro a 40.000,00 euro.

5. L’Autorità può disporre che il professionista fornisca prove sull’esattezza dei 
dati di fatto connessi alla pratica commerciale se, tenuto conto dei diritti o degli 
interessi legittimi del professionista e di qualsiasi altra parte nel procedimento, 
tale esigenza risulti giustificata, date le circostanze del caso specifico. Se tale 
prova è omessa o viene ritenuta insufficiente, i dati di fatto sono considerati ine-
satti. Incombe, in ogni caso, al professionista l’onere di provare, con allegazioni 
fattuali, che egli non poteva ragionevolmente prevedere l’impatto della pratica 
commerciale sui consumatori, ai sensi dell’articolo 20, comma 3.

6. Quando la pratica commerciale è stata o deve essere diffusa attraverso 
la stampa periodica o quotidiana ovvero per via radiofonica o televisiva o altro 
mezzo di telecomunicazione, l’Autorità, prima di provvedere, richiede il parere 
dell’Autorità per le garanzie nelle comunicazioni.

7. Ad eccezione dei casi di manifesta scorrettezza e gravità della pratica 
commerciale, l’Autorità può ottenere dal professionista responsabile l’assunzio-
ne dell’impegno di porre fine all’infrazione, cessando la diffusione della stessa o 
modificandola in modo da eliminare i profili di illegittimità. L’Autorità può disporre 
la pubblicazione della dichiarazione dell’impegno in questione a cura e spese del 
professionista. In tali ipotesi, l’Autorità, valutata l’idoneità di tali impegni, può 
renderli obbligatori per il professionista e definire il procedimento senza procedere 
all’accertamento dell’infrazione.

8. L’Autorità, se ritiene la pratica commerciale scorretta, vieta la diffusione, 
qualora non ancora portata a conoscenza del pubblico, o la continuazione, qualora 
la pratica sia già iniziata. Con il medesimo provvedimento può essere disposta, a 
cura e spese del professionista, la pubblicazione della delibera, anche per estrat-
to, ovvero di un’apposita dichiarazione rettificativa, in modo da impedire che le 
pratiche commerciali scorrette continuino a produrre effetti.

9. Con il provvedimento che vieta la pratica commerciale scorretta, l’Auto-
rità dispone inoltre l’applicazione di una sanzione amministrativa pecuniaria da 
5.000,00 euro a 500.000,00 euro, tenuto conto della gravità e della durata della 
violazione. Nel caso di pratiche commerciali scorrette ai sensi dell’articolo 21, 
commi 3 e 4, la sanzione non può essere inferiore a 50.000,00 euro.
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10. Nei casi riguardanti comunicazioni commerciali inserite sulle confezioni di 
prodotti, l’Autorità, nell’adottare i provvedimenti indicati nei commi 3 e 8, assegna 
per la loro esecuzione un termine che tenga conto dei tempi tecnici necessari per 
l’adeguamento.

11. L’Autorità garante della concorrenza e del mercato, con proprio regola-
mento, disciplina la procedura istruttoria, in modo da garantire il contraddittorio, 
la piena cognizione degli atti e la verbalizzazione.

12. In caso di inottemperanza ai provvedimenti d’urgenza e a quelli inibitori o 
di rimozione degli effetti di cui ai commi 3, 8 e 10 ed in caso di mancato rispet-
to degli impegni assunti ai sensi del comma 7, l’Autorità applica una sanzione 
amministrativa pecuniaria da 10.000 a 150.000 euro. Nei casi di reiterata inot-
temperanza l’Autorità può disporre la sospensione dell’attività d’impresa per un 
periodo non superiore a trenta giorni.

13. I ricorsi avverso le decisioni adottate dall’Autorità sono soggetti alla giu-
risdizione esclusiva del giudice amministrativo. Per le sanzioni amministrative 
pecuniarie conseguenti alle violazioni del presente decreto si osservano, in quanto 
applicabili, le disposizioni contenute nel capo I, sezione I, e negli articoli 26, 27, 
28 e 29 della legge 24 novembre 1981, n. 689, e successive modificazioni. Il 
pagamento delle sanzioni amministrative di cui al presente articolo deve essere 
effettuato entro trenta giorni dalla notifica del provvedimento dell’Autorità.

14. Ove la pratica commerciale sia stata assentita con provvedimento ammi-
nistrativo, preordinato anche alla verifica del carattere non scorretto della stessa, 
la tutela dei soggetti e delle organizzazioni che vi abbiano interesse, è esperibile 
in via giurisdizionale con ricorso al giudice amministrativo avverso il predetto 
provvedimento.

15. È comunque fatta salva la giurisdizione del giudice ordinario in materia di 
atti di concorrenza sleale, a norma dell’articolo 2598 del codice civile, nonché, 
per quanto concerne la pubblicità comparativa, in materia di atti compiuti in 
violazione della disciplina sul diritto d’autore protetto dalla legge 22 aprile 1941, 
n. 633, e successive modificazioni, e dei marchi d’impresa protetto a norma del 
decreto legislativo 10 febbraio 2005, n. 30, e successive modificazioni, nonché 
delle denominazioni di origine riconosciute e protette in Italia e di altri segni di-
stintivi di imprese, beni e servizi concorrenti.”.

2. Al decreto legislativo 6 settembre 2005, n. 206, recante “Codice del con-
sumo”, dopol’articolo 27, come modificato dal presente decreto legislativo, sono 
inseriti i seguenti:

“Articolo 27-bis (Codici di condotta). - 1. Le associazioni o le organizzazioni 
imprenditoriali e professionali possono adottare, in relazione a una o più prati-
che commerciali o ad uno o più settori imprenditoriali specifici, appositi codici di 
condotta che definiscono il comportamento dei professionisti che si impegnano a 
rispettare tali codici con l’indicazione del soggetto responsabile o dell’organismo 
incaricato del controllo della loro applicazione.

2. Il codice di condotta è redatto in lingua italiana e inglese ed è reso ac-
cessibile dal soggetto o organismo responsabile al consumatore, anche per via 
telematica.

3. Nella redazione di codici di condotta deve essere garantita almeno la pro-
tezione dei minori e salvaguardata la dignità umana.

4. I codici di condotta di cui al comma 1 sono comunicati, per la relativa ade-
sione, agli operatori dei rispettivi settori e conservati ed aggiornati a cura del 
responsabile del codice, con l’indicazione degli aderenti.

5. Dell’esistenza del codice di condotta, dei suoi contenuti e dell’adesione il 
professionista deve preventivamente informare i consumatori.

Articolo 27-ter (Autodisciplina). - 1. I consumatori, i concorrenti, anche tramite 
le loro associazioni o organizzazioni, prima di avviare la procedura di cui all’articolo 
27, possono convenire con il professionista di adire preventivamente, il soggetto 
responsabile o l’organismo incaricato del controllo del codice di condotta relativo 
ad uno specifico settore la risoluzione concordata della controversia volta a vietare 
o a far cessare la continuazione della pratica commerciale scorretta.

2. In ogni caso il ricorso ai sensi del presente articolo, qualunque sia l’esito 
della procedura, non pregiudica il diritto del consumatore di adire l’Autorità, ai 
sensi dell’articolo 27, o il giudice competente.

3. Iniziata la procedura davanti ad un organismo di autodisciplina, le parti 
possono convenire di astenersi dall’adire l’Autorità fino alla pronuncia definitiva, 
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ovvero possono chiedere la sospensione del procedimento innanzi all’Autorità, 
ove lo stesso sia stato attivato anche da altro soggetto legittimato, in attesa della 
pronuncia dell’organismo di autodisciplina. L’Autorità, valutate tutte le circostan-
ze, può disporre la sospensione del procedimento per un periodo non superiore 
a trenta giorni.

Articolo 27-quater (Oneri di informazione). - 1. L’Autorità garante della con-
correnza e del mercato e le associazioni o le organizzazioni imprenditoriali e pro-
fessionali di cui all’articolo 27-bis, comunicano periodicamente al Ministero dello 
sviluppo economico le decisioni adottate ai sensi del presente titolo. 

2. Il Ministero dello sviluppo economico provvederà affinchè sul proprio sito 
siano disponibili:

a) le informazioni generali sulle procedure relative ai meccanismi di reclamo 
e ricorso disponibili in caso di controversie, nonché sui codici di condotta adottati 
ai sensi dell’articolo 27-bis;

b) gli estremi delle autorità, organizzazioni o associazioni presso le quali si 
possono ottenere ulteriori informazioni o assistenza;

c) gli estremi e la sintesi delle decisioni significative riguardo a controversie, 
comprese quelle adottate dagli organi di composizione extragiudiziale.”.

3. La rubrica della parte II del decreto legislativo 6 settembre 
2005, n. 206, recante Codice del consumo, è sostituita dalla seguente: “Educa-
zione, informazione, pratiche commerciali, pubblicità”.

4. Le denominazioni “capo III” e “sezione I” del titolo III della parte II del 
decreto legislativo 6 settembre 2005, n. 206, recante Codice del consumo, sono 
sostituite, rispettivamente, dalle seguenti:

“ titolo IV” e “capo I”.
5. All’articolo 28, comma 1, del decreto legislativo 6 settembre 2005, n. 206, 

la parola: “sezione” è sostituita dalla seguente: “capo”.

Articolo 2. - ornitura non richiesta nei contratti a distanza
1. L’articolo 57 del decreto legislativo 6 settembre 2005, n. 206, è sostituito 

dal seguente:
“Articolo 57 (Fornitura non richiesta). - 1. Il consumatore non è tenuto ad 

alcuna prestazione corrispettiva in caso di fornitura non richiesta. In ogni caso 
l’assenza di risposta non implica consenso del consumatore.

2. Salve le sanzioni previste dall’articolo 62, ogni fornitura non richiesta di cui 
al presente articolo costituisce pratica commerciale scorretta ai sensi del titolo 
III, capo II.”.

Articolo 3. - Servizi non richiesti nella commercializzazione a distanza di servizi 
finanziari

1. L’articolo 14 del decreto legislativo 19 agosto 2005, n. 190, è sostituito dal 
seguente:

“Articolo 14 (Servizi non richiesti) - 1. Il consumatore non è tenuto ad alcuna 
prestazione corrispettiva in caso di fornitura non richiesta. L’assenza di risposta 
non implica consenso del consumatore.

2. Salve le sanzioni previste dall’articolo 16, ogni servizio non richiesto di cui al 
presente articolo costituisce pratica commerciale scorretta ai sensi del titolo III, capo 
II del decreto legislativo 6 settembre 2005, n. 206, recante “Codice del consumo”.”. 

Articolo 4. - Regolamento di attuazione
1. Il regolamento previsto dall’articolo 27, comma 11, del decreto legislativo 6 

settembre 2005, n. 206, recante “Codice del consumo”, è emanato entro novanta 
giorni dalla data di entrata in vigore del presente decreto legislativo.

Articolo 5. - Disposizioni finali
1. Dalla data di entrata in vigore del presente decreto legislativo gli articoli 

5, comma 1, e 7, della legge 17 agosto 2005, n. 173, recante disciplina della 
vendita diretta a domicilio e tutela del consumatore dalle forme di vendita pira-
midali, sono abrogati nella parte in cui riguardano forme di vendita piramidali tra 
consumatori e professionisti come definite all’articolo 23, comma 1, lettera p), del 
decreto legislativo 6 settembre 2005, n. 206, recante Codice del consumo in cui 
è previsto o ipotizzabile un contributo da parte di un consumatore come definito 
dall’articolo 18, comma 1, lettera a), del predetto codice. I suddetti articoli 5, 
comma 1, e 7, restano applicabili pertanto alle forme di promozione piramidale 
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che coinvolgano qualsiasi persona fisica o giuridica che agisce nel quadro della 
sua attività commerciale, industriale, artigianale o professionale.

Articolo 6. - Neutralità finanziaria
1. Dall’attuazione del presente decreto non devono derivare nuovi o maggiori 

oneri per la finanza pubblica.

Il presente decreto, munito del sigillo dello Stato, sarà inserito nella Raccolta 
ufficiale degli atti normativi della Repubblica italiana. 

È fatto obbligo a chiunque spetti di osservarlo e di farlo osservare.

Dato a Roma, addì 2 agosto 2007

NAPOLITANO

Prodi, Presidente del Consiglio dei Ministri
Bonino, Ministro per le politiche europee
Bersani, Ministro dello sviluppo economico
D’Alema, Ministro degli affari esteri
Mastella, Ministro della giustizia
Padoa Schioppa, Ministro dell’economia e delle finanze

Visto, il Guardasigilli: Mastella
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