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Introduzione

Sara capitato a tutti di sentire parlare di pratiche commerciali scorrette e delle
sanzioni cui vanno incontro le imprese che vi fanno ricorso. Ultimamente, alcune
vicende legate a questo tipo di pratiche sono diventate dei veri e propri casi mediatici,
con un’ampia risonanza nell’opinione pubblica.

Ma cos’é tecnicamente una pratica commerciale scorretta?

La definizione viene fornita dalla legge nel Codice del consumo, che sul punto ha
recepito la direttiva europea 2005/29/CE. Si tratta, in via di prima approssimazione
e come vedremo piu approfonditamente in questa guida, di una condotta del
professionista che pud connotarsi come ingannevole o come aggressiva e che induce
il consumatore ad assumere una decisione di acquisto che altrimenti, in mancanza di
manipolazioni o di pressioni, non avrebbe assunto.

Ad esempio, la pubblicita dei prodotti e dei servizi rientra, in base alla disciplina
attuale, tra le pratiche commerciali e, se risulta ingannevole, ¢ vietata.

E come puo il consumatore difendersi da questo tipo di condotte? Attraverso quali
rimedi? Rivolgendosi a chi?

Il consumatore €& tutelato rispetto alle’ pratiche commerciali scorrette dei
professionisti attraverso un doppio binario di rimedi.

Se a causa della pratica commerciale scorretta il consumatore ha concluso un
contratto sconveniente o ha subito altrimenti un danno, pud rivolgersi al giudice per
la tutela dei suoi diritti. In questo caso si parla di private enforcement: si tratta di
una tutela giurisdizionale individuale, rimessa all‘iniziativa della parte interessata, e
di carattere successivo rispetto alla produzione di un pregiudizio.

Ma I'ordinamento non si‘limita a questo tipo di tutela, che, di per sé, sarebbe peraltro
poco effettiva. Essa, infatti, dipende dall’azione dei singoli danneggiati, che pero
spesso, a seguito di contratti di modesto valore economico o di minimi danni o fastidi,
non ritengono conveniente e di fatto non intraprendono la via del processo.

Del resto, in molti casi, un pregiudizio economico per il singolo nemmeno sussiste.
Cio non toglie, pero, che le pratiche commerciali scorrette spieghino effetti negativi
sul pubblico dei consumatori e dunque sulle generali dinamiche del mercato.

Pertanto, il nostro ordinamento predispone una tutela amministrativa che opera su
un piano generale e anche preventivo rispetto alla produzione di un vero e proprio
danno per i singoli, affidando all’Autorita Garante della Concorrenza e del Mercato
poteri di accertamento e di inibizione delle pratiche commerciali scorrette. In questo
caso si parla di public enforcement.

Fatto questo sintetico inquadramento, la guida, nel suo svolgimento, si propone di
fare chiarezza su un fenomeno di impatto non solo economico ma anche sociale, per
fornire le conoscenze e gli strumenti utili per agire nel mercato in modo consapevole
e difendersi dalle insidie in cui & possibile imbattersi al suo interno.

Particolare attenzione, anche per fornire I'esemplificazione concreta di pratiche sulle
guali le autorita hanno avuto modo di esprimersi, verra dedicata a un settore del
mercato ad alto tasso di slealta: quello automobilistico.



Capitolo 1

Cosa sono le “pratiche commerciali” e quando sono
“scorrette”

1.1 Definizione di pratica commerciale tra consumatore e professionista

La definizione di pratiche commerciali ¢ fornita dal Codice del consumo in questi
termini: si tratta di “qualsiasi azione, omissione, condotta o dichiarazione,
comunicazione commerciale ivi compresa la pubblicita e la commercializzazione del
prodotto, posta in essere da un professionista, in relazione alla promozione, vendita
o fornitura di un prodotto ai consumatori™.

In altre parole, e pratica commerciale ogni comportamento adottato dal
professionista nel corso della sua attivita, al fine di vendere o fornire un
bene o servizio al consumatore. E quindi ricompresa in tale nozione una vasta
gamma di attivita, che possono consistere .in atti commissivi o anche omissioni,
purché configurino un comportamento ripetuto o comunque astrattamente ripetibile
da parte del professionista.

E pratica commerciale quella posta in essere dal professionista nei confronti dei
consumatori.

Il professionista & definito come “qualsiasi persona fisica o giuridica che agisce nel
guadro della sua attivita commerciale, industriale, artigianale o professionale e
chiunque agisce in nome o per conto di un professionista”.

Si tratta quindi dei soggetti che svolgono un’attivita economica di produzione e
scambio di beni e servizi professionalmente (cioé in maniera non occasionale) e
con metodo economico (ciog, con modalita che consentono la copertura dei costi
con i ricavi). Pertanto, la qualifica di professionista pud essere riconosciuta sia alla
persona fisica (ad esempio un imprenditore individuale) che alla persona giuridica
(ad esempio una'societa).

Il consumatore, d'altra parte, & definito come “qualsiasi persona fisica che agisce
per fini che non_rientrano nel quadro della sua attivita commerciale, industriale,
artigianale o professionale”.

Si tratta quindi del soggetto che compie un atto di consumo, ciog, destinato
all’acquisto di un bene o al godimento di un servizio per la soddisfazione di esigenze
personali.

Si osservi che, a seguito del D.L. 1/2012 (cosiddetto "Decreto Monti” o “"Cresci-Italia”,
convertito in L. 27/2012), tra i soggetti destinatari della tutela rispetto alle pratiche
commerciali scorrette sono state incluse anche le microimprese, vale a dire gli enti
che esercitano un’attivita economica “occupando meno di dieci persone e realizzando
un fatturato annuo oppure un totale di bilancio annuo non superiori a due milioni di
euro”. In questo modo, si € inteso estendere la tutela in questione anche a una
categoria di cosiddetti professionisti deboli.

1Art. 18 co 1 lett. d) - Codice del consumo.
2 Art . 18 co 1 lett. d-bis) - Codice del consumo.



1.2 Divieto di pratiche commerciali scorrette

Il Codice del consumo indica, tra i diritti fondamentali riconosciuti al consumatore, il
diritto “all’esercizio delle pratiche commerciali secondo principi di buona fede,
correttezza e lealta™.

Il principio generale di correttezza e buonafede giustifica una compressione della
liberta di iniziativa economica dei professionisti (che non possono, per esempio,
pubblicizzare i loro prodotti in qualsiasi modo vogliano) ‘e, correlativamente,
un’espansione dei doveri di informazione e protezione nei confronti del pubblico dei
destinatari della loro offerta.

La disciplina delle pratiche commerciali scorrette attribuisce rilevanza a momenti
anche antecedenti all’acquisto, mirando a incidere sull’attivita imprenditoriale sin dal
primo contatto con il consumatore, a tutela della possibilita di autodeterminazione di
quest’ultimo. E infatti tale disciplina si applica alle pratiche “poste in essere prima,
durante e dopo un’‘operazione commerciale” (art. 19 - Codice del consumo). In questo
modo, la protezione é riconosciuta in ogni fase del processo di consumo.

L'individuazione delle pratiche commerciali scorrette avviene secondo le seguenti
indicazioni del legislatore.

Innanzitutto, su un piano generale, sono scorrette le pratiche commerciali che siano:
e contrarie alla diligenza professionale

e false o idonee a falsare in misura apprezzabile il comportamento
economico, in relazione al prodotto, del consumatore medio.

Il Codice del consumo provvede poi a definire due macrocategorie di pratiche
commerciali scorrette, cioé quelle ingannevoli e quelle aggressive.

Infine, si entra ancora pil nel dettaglio fornendo, per ciascuna delle due
macrocategorie appena indicate, la specificazione di alcune pratiche commerciali che
si considerano sicuramente scorrette.

Se scorrette, le pratiche commerciali sono vietate (art. 18 - Codice del consumo).

Vediamo meglio le nozioni cruciali per intendere i presupposti del divieto.

1.2.1 La contrarieta alla diligenza professionale

La diligenza professionale consiste nel “normale grado della specifica competenza
ed attenzione che ragionevolmente i consumatori attendono da un professionista nei
loro confronti” nel settore di attivita di riferimento®.

La scelta di riversare nel mercato la propria offerta genera in capo al professionista
I'obbligo di compiere, con ragionevole diligenza, le attivita necessarie (e sufficienti)
a colmare il gap tra le informazioni di cui il consumatore dispone e quanto gli €
necessario per assumere una decisione razionale, libera, idonea a soddisfare i suoi
interessi.

3 Art. 2 co 2 lett. c-bis) - Codice del consumo.
4 Art. 18 - Codice del consumo.



Si osservi che lo standard di diligenza professionale richiesto aumenta con il crescere
della complessita tecnica del prodotto offerto e quindi della situazione di asimmetria
informativa in cui versa il consumatore; in ogni caso, le maggiori informazioni fornite
ai potenziali acquirenti non dovranno andare a scapito della chiarezza e
comprensibilita e occorrera quindi evitare che la loro mole diventi controproducente
(c.d. overload informativo).

1.2.2 L'idoneita a falsare il comportamento economico

La legge chiarisce il significato dell’espressione: “idonea a falsare in misura rilevante
il comportamento economico dei consumatori”: si tratta dell'attitudine “"ad alterare
sensibilmente la capacita del consumatore di prendere una decisione consapevole,
inducendolo pertanto ad assumere una decisione di natura commerciale che
altrimenti non avrebbe preso”.

Per “decisione di natura commerciale” si intende non solo la scelta del consumatore
in merito al “se” acquistare un prodotto, ma anche a quali condizioni acquistare e
all’eventualita di esercitare un diritto che scaturisce dall’acquisto (si pensi ad esempio
alla decisione di fare un reso nel caso di vendita a distanza o di chiedere una
riparazione in caso di difetto di conformita).

il Un giudice svedese (MD 2010:8, Marknadsdomstolen, Toyota Sweden
=1 AB/Volvo Personbilar Sverige Aktiebolag, 12 marzo 2010) ha esaminato un
annuncio commerciale che affermava che un nuovo modello di automobile era
“I'automobile pit sicura del mondo” e, nel decidere se I'affermazione avesse
influenzato i consumatori nell'assunzione di una “decisione di natura
commerciale”, ha stabilito che, perché la decisione si qualifichi come tale, &
sufficiente che il marketing sia idoneo a suscitare interesse nel consumatore
e a indurlo a compiere di conseguenza delle azioni (per esempio far visita a

un negozio o un sito internet per chiedere informazioni sul prodotto).

Quanto appena detto evidenzia come, affinché si configuri una pratica commerciale
scorretta, non & necessario che il consumatore abbia subito un concreto pregiudizio
economico, ma e sufficiente che la liberta di scelta sia stata potenzialmente messa in
pericolo e alterata dal comportamento scorretto.

1.2.3 Il consumatore medio

La misura della diligenza esigibile dal professionista e lidoneita a falsare il
comportamento economico si determinano alla luce della nozione di consumatore
medio, cioé del consumatore “normalmente informato e ragionevolmente attento ed
avveduto”, che rappresenta quindi il parametro attraverso cui accertare la
scorrettezza di una pratica commerciale.

In sostanza, la misura della diligenza esigibile dal professionista & bilanciata dalla
misura di diligenza che si pud pretendere dal consumatore medio.

Una considerazione complessiva della disciplina mostra perd un modello di
consumatore medio non monolitico. Accanto alla generale categoria del consumatore

> Art. 18 co 1 lett. e) - Codice del consumo.
¢ Considerando 18, Dir. 2005/29/CE.



medio, & presa in considerazione quella del consumatore “vulnerabile” (art. 30 co 3
- Codice del consumo), che entra in campo quando la pratica coinvolge un
sottogruppo chiaramente individuabile di consumatori che presentino condizioni
soggettive particolari per via “della loro infermita mentale o fisica, della loro eta o
ingenuita” (si pensi, ad esempio, a una pubblicita rivolta ai bambini).Viene quindi
presa in considerazione l'esistenza di specifiche fragilita individuali, a cui deve
corrispondere un incremento del livello di diligenza professionale e di protezione del
consumatore.

In sintesi, il modello di consumatore medio che emerge dalla disciplina delle pratiche
commerciali scorrette € complesso: questo modello richiama la figura ideale
dell'individuo razionale, ma si lascia modellare dalla considerazione di una serie di
circostanze e di limitazioni cognitive che lo avvicinano all’individuo reale.

1.3 Tipi di pratiche commerciali scorrette: ingannevoli e aggressive

Le condotte degli operatori economici ritenute tipicamente scorrette si distribuiscono
in due macrocategorie:

1. le pratiche cosiddette ingannevoli consistono nei comportamenti del
professionista che inducono in errore il consumatore e gli impediscono di
adottare scelte consapevoli. Esse possono essere commissive 0 omissive
(artt. 21-23 del Codice del Consumo).

2. le pratiche cosiddette aggressive consistono nelle condotte che, attraverso il
ricorso a molestie e coercizione, e quindi a un indebito condizionamento
sulla volonta del consumatore, gli impediscono di adottare scelte libere
(artt. 24-26 del Codice del Consumo).

Il Codice del consumo prevede una serie di ipotesi tipiche, che si presumono contrarie
alla diligenza professionale e dunque scorrette. Per alcune di queste (artt. 21-22 e
24-25), la effettiva scorrettezza, se contestata dal professionista, dovra essere
accertata; altre pratiche (contenute nella black list degli artt. 23 e 26), invece, si
considerano sempre e comunque scorrette.

Il fil rouge che accomuna tutte le diverse ipotesi di pratiche commerciali tipicamente
scorrette, pur nella varieta delle modalita di realizzazione, & rappresentato dal fatto
di fare leva sulla-mancanza di informazione e sulle debolezze del consumatore.

Alcune previsioni tengono conto del framing effect, in base al quale il modo in cui
I'offerta € presentata incide sulla scelta dellindividuo. Rilevano in tal senso le
prescrizioni.che tengono conto del fatto che dati, pur veritieri ma, parziali e incompleti
potrebbero indurre in errore il consumatore, e allora impongono di fornire
informazioni minime che consentano effettivamente di valutare gli elementi
dell’‘offerta, anche tenendo conto delle eventuali restrizioni di tempo e di spazio legate
al mezzo di comunicazione usato (art. 22 - Codice del consumo).

Ulteriori regole vietano lo sfruttamento dei visceral factors, cioe degli stati emozionali,
che possono portare a scelte di acquisto non razionali. Si pensi al divieto di sfruttare
qualsiasi “evento tragico” (art. 25 - Codice del consumo) o alla regola che impone di
informare il consumatore del suo diritto al recesso nei contratti a distanza (il
cosiddetto cooling-off period - artt. 22 e 52 - Codice del consumo). Nella stessa
ottica, sono vietati i messaggi idonei a provocare decisioni d’acquisto in tempi
immediati, dichiarando contrariamente al vero che il prodotto o l'offerta sara
disponibile solo per un tempo molto limitato (art. 23 - Codice del consumo) o a far



credere all’'acquirente di non poter lasciare i locali commerciali fino alla conclusione
del contratto, o a indurre i bambini a convincere i genitori a comprare dei prodotti
(art. 26 - Codice del consumo).

Altre regole, ancora, tengono conto della tendenza del consumatore a farsi
condizionare dal confirmatory bias, cioé a cercare la conferma della propria idea,
sottovalutando i dati sfavorevoli: cid spiega il divieto dell'invito all’acquisto tramite
I'indicazione iniziale di condizioni piu favorevoli rispetto a quelle effettive che egli
scoprira successivamente (art. 23 - Codice del consumo).

Infine, altre previsioni tengono conto dello status quo bias, in.base al quale l'individuo
tende a optare per i comportamenti che garantiscono la conservazione della posizione
di partenza. Per esempio, il professionista non puo dare al consumatore la falsa
impressione di aver vinto un premio inesistente o subordinato al sostenimento di costi
(art. 26 - Codice del consumo).

Si segnala infine che, con il D.Lgs. 26/2023 (Codice del consumo), il legislatore &
intervenuto con previsioni specifiche volte a contrastare i “pericoli” degli e-commerce.
In particolare, sono stati previsti: |'obbligo per/il professionista del mercato online di
informare i consumatori se |'eventuale terzo che offre prodotti sia a sua volta
professionista o meno; |'obbligo per chi offre una funzionalita di ricerca online di
rivelare, in forma semplice e comprensibile, i parametri principali che abbiano
determinato la classificazione riportata nel risultato (trasparenza nel ranking di
default); l'obbligo per il professionista che fornisce l'‘accesso alle recensioni di
informare sul sistema adottato per-garantire che esse siano autentiche (art. 22 -
Codice del consumo).

1.4 Casi di pratiche commerciali ingannevoli nel settore automobilistico

Soffermiamoci ora su alcuni casi di pratiche commerciali ingannevoli nel settore, ad
alto tasso di scorrettezza, della compravendita delle automobili.

In base al divieto di pratiche commerciali scorrette, il professionista & tenuto a fornire
informazioni corrispondenti al vero e comunque a presentarle in maniera tale da non
indurre il consumatore medio in errore riguardo a elementi chiave, come ad esempio
le caratteristiche principali del prodotto e I|‘assistenza post-vendita, qualsiasi
dichiarazione relativa alla sponsorizzazione, il prezzo o il modo in cui questo &
calcolato o I'esistenza di uno specifico vantaggio economico.

E stata accertata l'ingannevolezza del comportamento del professionista che
commercializza autovetture usate con chilometraggio ribassato rispetto a quello
reale, fornendo agli acquirenti notizie non veritiere sulle effettive distanze percorse
dai veicoli al momento della compravendita, allo scopo di elevarne fittiziamente il
valore di mercato (AGCM, 20 luglio 2021, n. 79789, Punto Auto, manomissione
contachilometri). All'atto di acquisto del veicolo usato, la percorrenza chilometrica
costituisce uno dei principali elementi di valutazione di convenienza economica
dell’offerta. Peraltro, la slealta della pratica, oltre a riguardare il momento preliminare
di valutazione dell’opportunita dell’acquisto, € destinata a ripercuotersi anche nella
fase successiva. Va infatti considerato il rischio che il veicolo presenti poi, nell’'uso,
necessita di manutenzione superiori rispetto a quelle attese, con conseguenti ulteriori
costi non prevedibili al momento dell’acquisto.



Ingannevoli sono state ritenute anche le offerte di acquisto di automobili prospettato
“a costo zero”, grazie allo svolgimento di un‘attivita di pubblicita dinamica su strada
e sui social network, dando visibilita all’auto attrezzata con scritte pubblicitarie per
un certo periodo di tempo (carvertising). In realta, per aderire all’offerta, il
consumatore, oltre a pagare il prezzo d’acquisto dell’auto, doveva corrispondere
anche un importo a titolo di cauzione o di fondo sicurezza, potendo poi stipulare un
contratto di prestito con una societa finanziaria per I'ammontare del costo
complessivo dovuto. Tutto cid nella prospettiva di recuperare i costi-tramite una
remunerazione mensile per I'attivita pubblicitaria svolta, per una durata e un importo
tale da coprire la rata del finanziamento (AGCM, 25 ottobre 2019, n. 27981, Auto
nuova gratis, Pubblicita su auto).

Tali offerte sono state ritenute fuorvianti rispetto all’effettivo vantaggio economico
connesso all’offerta reclamizzata; in particolare, Iingannevolezza € stata riscontrata
nel fatto che le informazioni fornite ai consumatori, a fronte della suggestiva
promessa della possibilita di acquistare un'automobile “a costo zero” mediante
I'attivita di carvertising e dell'enfasi posta sul conseguente vantaggio economico, non
fornivano una chiara e adeguata rappresentazione della reale essenza della proposta
commerciale, considerati gli ingenti esborsi richiesti per aderire all'offerta (AGCM, 29
ottobre 2019, n. 27980, Golden Car, Pubblicita su auto).

In alcuni casi, peraltro, si &€ posto anche un problema nella fase esecutiva del
rapporto, per via dell'improvvisa cessazione della corresponsione dei rimborsi
pattuititi e della dichiarazione del professionista di voler sciogliere il rapporto con
motivazioni pretestuose (AGCM, 29 ottobre, 2019, n. 27978, My Car No Cost).

Ancora, sono state ritenute ingannevoli le condotte di una societa produttrice di
veicoli consistenti nella rappresentazione mendace dell’origine italiana e
nell’'omissione dell'informazione sull’origine cinese dei veicoli commercializzati. Tale
societa, nell’attivita promozionale condotta attraverso diversi canali pubblicitari
(YouTube, spot televisivi e il proprio sito web) lasciava falsamente intendere che le
autovetture fossero prodotte in Italia, in particolare in un impianto molisano, mentre
esse appunto provenivano dalla Cina (AGCM, 11 giugno 2024, n. 31255, DR
Automobiles).

Lo scopo di mettere il consumatore in condizione di assumere decisioni di acquisto
consapevoli & perseguito - oltre che attraverso il divieto di fornire informazioni false
o comunque fuorvianti — anche attraverso il divieto di omettere informazioni rilevanti.

E stata accertata lingannevolezza della pratica pubblicitaria di una casa
automobilistica italiana che aveva mandato in onda uno spot della durata di circa 30
secondi, in cui. venivano presentate per soli 3 secondi e in caratteri piccolissimi
informazioni di particolare rilievo sui termini dell’offerta di vendita, sia per quanto
concerneva il prezzo, sia per quanto riguardava le condizioni e gli oneri di
finanziamento (AGCM, 9 aprile 2009, Fiat, Pubblicita non trasparente).

In un altro caso relativo alla stessa casa automobilistica, oltre alle condizioni di
finanziamento, non risultavano chiariti nemmeno le condizioni di rottamazione e i
limiti alla valutazione dell’'usato (AGCM, 2 aprile 2009, n. 19712, Fiat, Finanziamento
tasso zero); in tal modo, nessun consumatore poteva prendere coscienza delle
condizioni generali dell’offerta promozionale, non riportate nel claim principale del
messaggio né dallo speaker nella pubblicita. In quelle occasioni si & precisato come,
dato l'obiettivo di salvaguardare la liberta di autodeterminazione dell’acquirente da
ogni interferenza ingiusta sin dal primo contatto pubblicitario, specie in un settore
come quello finanziario caratterizzato da forte asimmetria informativa tra operatori
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economici e consumatori, il ricorso a messaggi chiari e intellegibili risulta un obbligo
imprescindibile anche in un messaggio pubblicitario televisivo.

Infine, € stata accertata la scorrettezza della condotta di una casa automobilistica
che non forniva nella comunicazione commerciale diffusa via internet le‘informazioni
sul diritto di recesso e sulle limitazioni relative al suo esercizio-da parte dei
consumatori (AGCM, 24 settembre 2014, n. 25110 - Dacia.it vendita online di auto
nuove). In particolare, il professionista, oltre a non fornire, prima della conclusione
della procedura di acquisto online, la dovuta informativa in merito al diritto di recesso
nei contratti conclusi a distanza, aveva inserito in un punto del sito difficilmente
raggiungibile le condizioni generali di vendita che prevedevano in capo al
consumatore un addebito di 5 euro per ogni km di percorrenza aggiuntiva a 120 km
nel periodo antecedente alla restituzione. In quel caso & stata censurata l'omissione
informativa, non la possibilita dell’addebito in sé (giustificato dalla necessita di evitare
abusi da parte degli acquirenti).
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Capitolo II

| rimedi contro le pratiche commerciali scorrette

Quanto alle soluzioni adottate dal diritto italiano per contrastare le pratiche
commerciali scorrette, si puo subito osservare che esse sono caratterizzate da una
spiccata impronta pubblicistica.

Infatti, I'art. 27 del Codice del consumo, che individua i ‘mezzi di tutela, dedica
particolare attenzione alla tutela amministrativa, cioé incentrata sui poteri attribuiti
a un’autorita e su un apparato sanzionatorio di tipo amministrativo, che opera su un
piano generale a garanzia del corretto funzionamento del mercato nel suo complesso.
In campo pubblicistico, la tutela mira principalmente alla punizione (con effetto anche
deterrente) dei comportamenti scorretti posti in essere dagli operatori economici.

Se la disciplina della tutela amministrativa € dettata dal Codice del consumo in
maniera puntuale, quella giurisdizionale sul singolo rapporto giuridico non &
altrettanto specifica, ma rimanda ai rimedi previsti in generale dal Codice civile;
dunque, l'individuazione delle ricadute sui contratti conclusi dai singoli consumatori
a valle delle pratiche commerciali vietate ha richiesto un‘attivita di ricostruzione da
parte degli interpreti.

E in quest’ultimo campo, quello privatistico, che la tutela mira direttamente alla
riparazione del pregiudizio subito dal singolo consumatore.

2.1 La tutela amministrativa

Dal 2007 I'Autorita Garante della Concorrenza e del Mercato (AGCM) ¢ il
soggetto incaricato, in via trasversale rispetto ai diversi settori economici, del public
enforcement nella repressione delle pratiche commerciali scorrette.

AI'AGCM competono poteri di vigilanza, di indagine (istruttori), di accertamento
(decisori) e di intervento (inibitori e sanzionatori).

L'Autorita si attiva su istanza di ogni soggetto o ente interessato, oppure anche
d’ufficio. La segnalazione da parte degli interessati pud avvenire online”.

Accertata la natura scorretta di una pratica commerciale, all’esito di un procedimento
in cui il professionista € messo in condizione di interloquire e difendersi, I’Autorita ne
vieta la diffusione e ove possibile ne elimina gli effetti. Pud essere ordinata la
pubblicazione del provvedimento che accerta la scorrettezza, anche per estratto.

In casi di particolare urgenza, I’Autorita pud disporre la sospensione provvisoria delle
pratiche commerciali (sospettate di essere) scorrette anche prima della decisione
finale.

Nel corso del procedimento, I’Autorita puo definire il procedimento senza procedere
all’accertamento dell’infrazione, ma prendendo atto dell’assunzione dell'impegno del
professionista, di sua iniziativa o dietro invito dell’Autorita (cosiddetta moral suasion),
di porre fine alla pratica in questione.

7 www.agcm.it/servizi/segnala-on-line.
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Con il provvedimento motivato che accerta e vieta la pratica commerciale scorretta,
I’Autorita dispone l'applicazione di una sanzione amministrativa pecuniaria da
5.000 euro a 10.000.000 euro, tenuto conto della gravita e della durata della
violazione e anche delle condizioni economiche e patrimoniali del professionista®.
L’Autorita puo tenere conto anche di altre circostanze del caso concreto e di criteri
come i benefici conseguiti in conseguenza della condotta scorretta ed eventualmente
le azioni intraprese dal professionista per attenuare il danno subito dai consumatori
e le violazioni commesse in precedenza.

Ulteriori sanzioni pecuniarie, da 10.000 euro a 10.000.000 euro, sono previste per la
mancata osservanza delle decisioni dell'Autorita. Nei casi di ripetuta inottemperanza,
essa puo arrivare a sospendere |'attivita d'impresa per un periodo fino a 30 giorni.
Le decisioni dell'Autorita possono essere impugnate davanti al giudice amministrativo
(Tar Lazio e, in ultimo grado, Consiglio di Stato).

In definitiva, il procedimento amministrativo, anche quando attivato dal
consumatore, € volto a sanzionare il professionista e non comporta invece vantaggi
diretti per il singolo. Cid non toglie che, in concreto, la via amministrativa di
repressione delle pratiche commerciali scorrette si possa talvolta risolvere in un
beneficio per i consumatori anche come singoli. Si pensi al caso degli impegni assunti
dal professionista di attenuare il danno subito dai consumatori, per evitare
I'accertamento dell’infrazione o andare incontro a una sanzione piu contenuta o
comunque al fine di riabilitare la propria immagine.

2.2 La tutela giurisdizionale

Alla via amministrativa di tutela il legislatore affianca una protezione direttamente a
beneficio del singolo consumatore che abbia stipulato un contratto sotto l'influsso di
una condotta professionale scorretta: il consumatore pud adire il giudice ordinario e
chiedere l'attivazione di rimedi privatistici per la riparazione del pregiudizio subito.

A seguito della riforma introdotta con il D.Lgs. 26/2023, di recepimento della Dir.
2019/2161/UE (cosiddetta Omnibus) I'art. 27, comma 15-bis del Codice del consumo
oggi prevede che i consumatori lesi da pratiche commerciali sleali possono ... adire
il giudice ordinario al fine di ottenere rimedi proporzionati ed effettivi, compresi il
risarcimento del danno subito e, ove applicabile, la riduzione del prezzo o la
risoluzione del contratto, tenuto conto, se del caso, della gravita e della natura
della pratica commerciale sleale, del danno subito e di altre circostanze pertinenti.
Sono fatti salvi ulteriori rimedi a disposizione dei consumatori”.

Il legislatore, cosi, menziona specificamente i principali rimedi a disposizione del
consumatore leso da pratiche commerciali scorrette; a partire da questa indicazione,
il quadro della tutela privatistica va comunque ricostruito e arricchito alla luce della
disciplina generale del Codice civile.

Il'tipo di pratica commerciale scorretta posta in essere chiaramente condiziona il tipo
di rimedio esperibile. Alcune pratiche possono avere un impatto determinante sul

8 Con il D.Lgs. 26/2023, che ha aggiornato la disciplina sulle pratiche commerciali scorrette, é stato
inserito il nuovo art. 37-bis c.cons. che configura I'utilizzo di condizioni generali di contratto
contenenti clausole vessatorie (cioé implicanti un significativo squilibrio dei diritti e dei doveri,
vedi art. 33 c.cons.) come illecito amministrativo. L’AGCM puo effettuare un controllo sul contenuto
delle condizioni generali di contratto e se ravvisa I'uso di clausole vessatorie puo adottare le stesse
sanzioni previste dall’art. 27 c.cons. per le pratiche commerciali scorrette.
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consenso del consumatore all’acquisto (si pensi all’lomissione di informazioni sulla
natura del prodotto), altre invece possono incidere solo sulle condizioni economiche
di un acquisito che il consumatore avrebbe comunque fatto (come nel caso di
informazioni false circa la necessita di manutenzione, ricambio, sostituzione o
riparazione). Inoltre, assume rilevanza il momento in cui la pratica scorretta si
realizza: se prima oppure dopo |'operazione commerciale.

2.2.1 Risarcimento del danno

Il primo rimedio menzionato dal Codice del consumo (art. 27) & il risarcimento del
danno subito.

E infatti i comportamenti scorretti del professionista - che ponga in essere azioni od
omissioni ingannevoli o non si astenga dall’esercitare indebiti condizionamenti,
impendendo al consumatore di assumere una decisione consapevole e libera -
comportano responsabilita, e cioé 'obbligo di mettere il consumatore nella stessa
situazione in cui si sarebbe trovato in assenza della scorrettezza.

La condotta sleale puo realizzarsi nel corso delle trattative. Si pensi all'informazione
ingannevole che conduce ad acquistare un certo prodotto anziché un altro o ad
acquistarlo a un prezzo superiore a quello di mercato.

Il comportamento scorretto pud concretizzarsi anche in un momento successivo,
nell’'esecuzione del rapporto contrattuale. Ad esempio, configura una pratica
commerciale aggressiva il creare .un “ostacolo non contrattuale ... qualora un
consumatore intenda esercitare ~diritti contrattuali”. Si immagini il caso del
professionista che pretenda dei costi per riparazioni che & invece tenuto a fare senza
addebiti nel periodo di garanzia legale di conformita del bene.

Per quanto riguarda l'entita degli importi da risarcire, questi coincideranno
sostanzialmente con il sovraprezzo o con le spese che il consumatore non avrebbe
sostenuto se il professionista si fosse comportato correttamente.

2.2.2 Invalidita del contratto

Se la pratica commerciale scorretta € all’origine della conclusione di un contratto che
altrimenti, in assenza della scorrettezza, non sarebbe stato affatto concluso, il
rimedio, oltre al risarcimento del danno, pud essere quello pil penetrante
dell'invalidita del contratto, che fa si che il contratto venga del tutto meno, con
obbligo delle parti, se delle prestazioni sono state eseguite, di procedere alla loro
restituzione (per cui al professionista potra essere richiesta la restituzione integrale
del prezzo pagato dal consumatore, che a sua volta dovra riconsegnare il prodotto
eventualmente gia consegnatogli).

In particolare, nel caso in cui la condotta scorretta del professionista che ha
determinato l'acquisto configuri un vero e proprio dolo (nel senso di raggiro) o una
vera e propria violenza (nel senso di minaccia, cioé di prospettazione di un male
ingiusto e notevole) il rimedio sara quello dell’lannullabilita del contratto.

E infatti la descrizione legislativa delle pratiche ingannevoli (artt. 21 e seguenti del
Codice del consumo), come ricorso a informazioni idonee a indurre in errore il

9 Art. 25 - Codice del consumo.
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consumatore, evoca gli inganni che integrano il dolo (art. 1439 - Codice civile),
mentre quella delle pratiche aggressive (artt. 24-25 - Codice del consumo), che
hanno una valenza estorsiva della scelta mediante molestie o coercizione, evoca la
violenza (art. 1434 - odice civile); il dolo e la violenza costituiscono, in base al Codice
civile (art. 1427), vizi del consenso che legittimano la parte che li ha subiti a chiedere
I'annullamento del contratto.

Nel caso in cui, invece, il professionista abbia falsamente dichiarato l'esistenza del
prodotto (art. 21 - Codice del consumo) il rimedio esperibile sara quello della nullita
del contratto per I'impossibilita dell’oggetto (art. 1346 - Codice civile).

2.2.3 Vincolativita delle informazioni precontrattuali nei contratti a
distanza

Laddove la pratica commerciale scorretta si traduca in una divergenza tra le
aspettative del consumatore maturate sulla base delle informazioni precontrattuali e
I'effettivo contenuto dell’'accordo, si potrebbe chiedere al giudice la tutela
dell’affidamento ragionevole del consumatore nelle dichiarazioni dello stesso
professionista.

Sul piano operativo, la conformazione del rapporto pud avvenire attraverso
I'integrazione del contratto (quando questo non riproduca previsioni comunicate
prima della conclusione, come ad esempio degli sconti) oppure la sostituzione delle
clausole (indicanti ad esempio un prezzo pil alto) con quelle indicate nell’informativa
precontrattuale.

Questa possibilita € espressamente riferita dal Codice del consumo ai contratti
conclusi a distanza, come quelli stipulati online (art. 49).

2.2.4 Risoluzione del contratto

I comportamenti scorretti nella fase di esecuzione del rapporto (art. 1375 - Codice
civile) - che vedono il professionista contravvenire all’'adempimento di prestazioni
accessorie imposte dalla legge o dal dovere di buonafede oppure realizzare condotte
che lo stesso dovere gli vieta - possono condurre allo scioglimento del contratto.
Perché questo accada, occorre che I'inadempimento non sia di scarsa importanza
(art. 1455 - Codice civile).

La risoluzione comporta la liberazione dal vincolo contrattuale, con conseguente
diritto-alle restituzioni e al risarcimento dei danni eventualmente subiti.

2.2.5 Riduzione del prezzo
Infine, il rimedio della riduzione del prezzo consente di reagire al minor valore del
bene o servizio acquistato rispetto al prezzo dovuto dal consumatore a causa della
scorrettezza del professionista.
Dunque, il consumatore che abbia gia versato il prezzo potra pretenderne indietro

una parte. A ben vedere, questo rimedio conduce a un risultato pratico
corrispondente a quello del risarcimento.
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2.2.6 Garanzia legale di conformita

Si osservi che i rimedi contro le pratiche commerciali scorrette sono attivabili nei
confronti del professionista autore della condotta scorretta (ad esempio di chi ha
diffuso la pubblicita ingannevole), che potrebbe non coincidere con la controparte
contrattuale del consumatore.

Nei confronti del venditore resta in ogni caso attivabile la garanzia legale di
conformita del bene venduto (artt. 128 e seguenti- Codice del consumo): il bene
consegnato deve possedere le qualita che il consumatore pud ragionevolmente
aspettarsi, tenuto conto delle dichiarazioni pubbliche fatte dal venditore, o anche “da
altre persone nell'ambito dei precedenti passaggi della catena dei transazioni
commerciali, compreso il produttore, in particolare nella pubblicita”.

In questo caso, i rimedi saranno quelli della riparazione o della sostituzione, ove
possibile, o altrimenti quelli della riduzione del prezzo o dello scioglimento del
contratto (con restituzione del prezzo), anche qui con eventuale risarcimento del
danno subito (art. 135-septies - Codice del consumo).

2.3 Azioni collettive

La maggior parte delle pratiche commerciali scorrette si traduce in small claims, ossia
in illeciti estesi quanto al numero dei soggetti coinvolti, ma estremamente contenuti
rispetto all’entita dei danni inflitti a ciascun soggetto individualmente considerato.

E infatti, finora, i consumatori si son rivolti piuttosto sporadicamente al giudice
denunciando di essere stati lesi da una pratica commerciale scorretta, in quanto
scoraggiati dai costi di giudizio (considerato il pregiudizio economico irrisorio), dal
rischio-lite caratteristico di ogni contenzioso e dai tempi dei processi.

Le azioni collettive mirano proprio a superare questo problema.

Dal 2010, il legislatore ha.ammesso la possibilita di un‘azione di classe per accertare
la responsabilita del professionista e ottenere la sua condanna al risarcimento dei
danni dei soggetti lesi dalla condotta sleale.

L'azione collettiva risarcitoria a fronte delle pratiche commerciali scorrette (in
passato prevista dall’art. 140-bis - Codice del consumo e poi dall’art. 840-bis -
Codice di procedura civile) & attualmente (a seguito delle novita introdotte dal D.Lgs.
28/2023, di recepimento della direttiva europea 2020/1828/UE) disciplinata dagli
artt. 140-ter e seguenti - Codice del consumo.

La cosiddetta azione rappresentativa finalizzata a ottenere un provvedimento
compensativo € esperibile da parte degli enti legittimati ad agire per la tutela degli
interessi dei consumatori; i consumatori interessati possono aderire all'azione di
classe gia promossa (meccanismo dell’opt-in), senza dover ricorrere al patrocinio
dell'avvocato.

Per maggiori informazioni, si consiglia di consultare la pagina web del Ministero delle
Imprese e del Made in Italy'?, in cui & possibile trovare i collegamenti agli elenchi

10 www.mimit.gov.it/it/mercato-e-consumatori/tutela-del-consumatore/class-action.
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delle associazioni legittimate a esperire queste azioni e a una pagina informativa sulle
azioni rappresentative gia avviate.

Oltre che al risarcimento, le azioni collettive possono essere anche di natura
inibitoria e cioé tendere all’'ottenimento di un provvedimento che vieti'la diffusione
o prosecuzione della pratica commerciale scorretta.
ii Un’azione collettiva di cui si € molto parlato attiene al celebre caso Dieselgate,
) che ha visto l'accoglimento delle domande risarcitorie dei consumatori
ingannati dal gruppo  automobilistico  Volkswagen, responsabile
dell’installazione sui propri veicoli di dispositivi tecnologici (defeat device) che
falsificavano i dati relativi alle emissioni di gas inquinanti dei motori diesel
delle autovetture commercializzate in Europa e negli Stati Uniti. LAGCM (4
dicembre 2016, n. 10211), all’esito dell’istruttoria, vista la gravita e la durata
della pratica commerciale, aveva emanato la sanzione pecuniaria massima
secondo la disciplina del tempo (5.000.000 euro).

All'intervento sanzionatorio dell’AGCM, ¢ seguita |'azione di classe (ai sensi
dell’art. 140-bis - Codice del consumo allora vigente) promossa
dall’Associazione Altroconsumo avanti al Tribunale di Venezia, con cui i circa
novantamila consumatori che avevano acquistato, tra il 2009 e il 2015,
un‘auto Volkswagen con il motore incriminato, chiedevano |'accertamento
della pratica commerciale ingannevole (consistente nella diffusione di dati
errati circa le emissioni inquinanti e i consumi delle autovetture
commercializzate) e il risarcimento del danno patrimoniale quantificato nel
15% del valore del veicolo (quale minor valore commerciale dello stesso)
nonché del danno non patrimoniale derivante dalla condotta di frode in
commercio, lesiva di beni di rango costituzionale quali salute e ambiente. Il
Tribunale di Venezia (7 luglio 2021) aveva accolto la class action, condannando
la Volkswagen a risarcire i consumatori aderenti.

Successivamente, la Corte d’Appello di Venezia (16 novembre 2023) ha
confermato la colpevolezza della casa automobilistica tedesca, tuttavia
riconoscendo il solo danno morale agli automobilisti ingannati ed escludendo
(diversamente da quanto deciso in primo grado) la sussistenza di un danno
patrimoniale che, seppure astrattamente patito, risultava gia risarcito
attraverso la campagna di richiami effettuata dalla societa.

2.4 Rapporti tra la tutela amministrativa e giurisdizionale

Il provvedimento dell’/AGCM che abbia accertato la scorrettezza della pratica puo
essere utile in sede giudiziale ai fini della prova della condotta scorretta del
professionista. Bisogna tuttavia precisare che dalla decisione amministrativa di
accertamento della scorrettezza non discende automaticamente alcuna conseguenza
in ordine alla validita dei contratti singolarmente stipulati e ai danni concretamente
patiti; a questo proposito, occorrera che il giudice accerti di volta in volta la
sussistenza dei presupposti richiesti dalla disciplina civilistica.

2.5 Risoluzione concordata davanti a un organo di autodisciplina

Il Codice del consumo prevede la possibilita per i consumatori - prima di attivare la
tutela amministrativa e giurisdizionale (art. 27) - di concordare con il professionista
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la rimessione a un organismo incaricato del controllo del codice di condotta relativo
a uno specifico settore di una controversia sulla scorrettezza di una/ pratica
commerciale (artt. 27-bis e seguenti).

Il ricorso a questa procedura, qualunque sia il suo esito, non pregiudica il diritto del

consumatore di adire I'Autorita amministrativa o il giudice competente.

Questo sistema di risoluzione della controversia € legato in particolare al codice di

autodisciplina della comunicazione commerciale (la cui versione piu recente & dell’1°

giugno 2023) redatto dall'Istituto di Autodisciplina Pubblicitaria (IAP). Esso

attribuisce poteri decisori al Giuri, che si attiva su istanza del Comitato di controllo e

di chiunque ne abbia interesse e che, all’esito di una procedura piuttosto snella,

emette un provvedimento di natura arbitrale, volto a inibire la prosecuzione della

comunicazione commerciale non conforme al codice di autodisciplina.

L'inosservanza di queste decisioni comporta come conseguenza la reiterazione

dell’'ordine inibitorio e la pubblicazione della notizia.

0@ " Una forma di pubblicita ormai molto diffusa & legata al marketing d’influenza,

' che consiste nella comunicazione di messaggi commerciali da parte di un

influencer che gode di un certo seguito sui social network. Le prime indicazioni
sull’'online advertising a fini di trasparenza sono state fornite proprio in ambito
autodisciplinare dall'IAP a partire dal 2016. Su questa base, il Giuri si &
espresso negativamente sul post video di un noto rapper che, durante gli
internazionali di tennis a Roma, mostrava ed elogiava l'ultimo modello di
un‘auto di marchio Peugeot in maniera apparentemente spontanea e
disinteressata, omettendo di rivelare l'intento commerciale, essendo in realta
legato da un contratto -pubblicitario all’azienda automobilistica (Giuri
45/2018).
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