
28 Giovedì 1 Novembre 2007 PUBBLICITÀ E GIURISPRUDENZA

Pagina a cura
DI FEDERICO UNNIA

Tre provvedimenti emessi
dall’Autorità Antitrust contro
il gruppo Telecom per pubbli-
cità ingannevole. La multa com-
plessiva è di 187.800 euro. La
prima campagna oggetto dei
provvedimenti riguarda l’offer-
ta Maxxiday Tim, 500 minuti
con un euro ogni giorno che
vuoi, pianificata con affissioni.
Secondo l’Autorità garante del-
la concorrenza e del mercato
presieduta da Antonio Catri-
calà, il messaggio è complesso
nella sua articolazione e di non
facile o completa lettura, in
quanto collocato in spazi visi-
bili direttamente durante la
guida o per strada. E non pre-
sentava in modo corretto la
struttura della tariffa promo-
zionata. Per questo il messag-
gio è stato ritenuto scorretto e
Telecom sanzionata per 65.100
euro. 

Per la pubblicità relativa al-
l’offerta Tim Tutto compreso,
invece, relativa a un piano ta-
riffario che consentiva di effet-
tuare telefonate, inviare sms e
ottenere un cellulare a condi-

zioni particolari in ragione del
diverso corrispettivo scelto tra
30 ,60 e 90 euro. La decisione
dell’Autorità, che ha ritenuto
non corretto e chiaro nella sua
informazione il secondo mes-
saggio, è significativa in quan-
to ha stabilito l’incompatibilità
tra l’utilizzo dell’espressione
Tutto compreso con una strut-
tura tariffaria così articolata e
limitata al tempo stesso. 

Tutto compreso presume, infat-
ti, agli occhi del consumatore un
costo chiuso, non certo abbinabile

a un’offerta molto particolare e
articolata qual era quella di Tim,
per di più palesata al consumato-
re con uno spot infarcito di super
e scritte poco leggibili. Inoltre,
l’Autorità ha sottolineato come la
scelta di un mezzo video (nel caso
uno spot tv), implica che il consu-
matore guardi, ascolti ma che dif-
ficilmente legga visto il ritmo con-
citato della narrazione e del dialo-
go tra i protagonisti. 

Per questo, lo spot è stato rite-
nuto confuso e omissivo in alcune
informazione, portando alla con-

danna e alla multa di 69.100 eu-
ro. Infine, la terza condanna in-
flitta a Telecom riguardava l’of-
ferta Notebook Lenovo 3000
N100, messaggio diffuso attra-
verso una comunicazione fax. La
decisione è importante in consi-
derazione della fattispecie ingan-
nevole sanzionata. L’offerta pre-
vedeva l’acquisto del modello di
Pc pagando solo 81,66 euro/mese
per sei bollette. Secondo l’associa-
zione dei consumatori autori del-
la segnalazione, il messaggio por-
tava un consumatore medio a in-
tendere il costo complessivo pari
a 480 euro (81,66 per 6) mentre la
Telecom si era fatta pagare
979,92 euro. 

A giudizio di Telecom, sei bol-
lette coprono i consumi di 12 me-
si in quanto ogni bolletta è bi-
mestrale (e quindi copre due me-
si), con addebito del doppio prez-
zo mensile (163,32 euro) diret-
tamente sulla bolletta telefoni-
ca. L’Autorità ha ritenuto in-
gannevole il messaggio in quan-
to non era chiaro né compren-
sibile al consumatore medio il
calcolo del prezzo d’acquisto del
pc. Anche in questo caso è sta-
ta inflitta a Telecom una mul-
ta, per 53.600 euro.

L’Autorità Antitrust boccia le pubblicità dell’operatore italiano di telecomunicazioni

Telecom, multa da 188 mila €
Sanzionate tre diverse campagne ritenute ingannevoli

Mancante di dati scientifici che
ne provino l’effettiva efficacia, ma
soprattutto ingannevole sulla sua
provenienza. Sono queste le moti-
vazioni per le quali il Giurì di au-
todisciplina ha dichiarato il mes-
saggio «Il primo trattamento an-
ti-age al siero di vipera», diffuso
su periodico A, in contrasto con
gli artt. 2 e 23 Cap. 

La querelle era sorta su inizia-
tiva del Comitato che aveva chie-
sto all’inserzionista le prove sulla
veridicità delle affermazioni «Il
primo trattamento anti-age al
siero di vipera» e «inibisce le con-
trazioni dei muscoli responsabili
della mimica facciale distenden-
do progressivamente le rughe e le
increspature». I dati inviati dal-
l’inserzionista erano stati ritenu-
ti insufficienti essendo gli stessi
meramente espressi graficamen-
te e riassuntivi degli studi effet-
tuati sia in vivo sia in vitro. 

Inoltre secondo il Comitato era
ingannevole l’espressione «Syn
Ake direttamente estratto dal ve-
leno di vipera», posto che tale ele-
mento è in realtà un prodotto di
sintesi che imiterebbe l’effetto del
tripeptide presente in natura nel
veleno della vipera. Il Giurì ha ri-
tenuto scorretto il messaggio.

COSMESI ANTI-ETÀ

Giurì contro
l’estratto 
di vipera

«Parigi senza fili» è un’e-
spressione utilizzata da un’a-
zienda che operava nel setto-
re delle tlc e delle connessio-
ni a internet senza fili. La stes-
sa società ha deciso di lancia-
re il marchio «Paris sans fil»,
ma si è vista inibire dal Tri-
bunal de grande istance di Pa-
rigi  l’utilizzo del brand. 

La decisione, promossa su ri-
chiesta della città di Parigi,
ha comportato la nullità del
marchio contenente il nome
della capitale francese, in ap-
plicazione degli artt. 711-4 e
714-3 del Codice della pro-
prietà intellettuale francese. Il
motivo? Non può formare og-
getto di marchio la denomi-
nazione di una collettività ter-
ritoriale. Specialmente se il se-
gno in questione sia tale da
comportare pregiudizio «al no-
me, all’immagine o alla repu-
tazione di una collettività ter-
ritoriale». Nel caso specifico,
la città di Parigi. 

Immediata la reazione: ma
in Italia cosa potrebbe acca-
dere? «Non mi risulta vi sia-
no dei precedenti riconducibi-
li al caso di Parigi», dichiara
a ItaliaOggi Alberto Pojaghi,
avvocato specializzato in di-
ritto d’autore e proprietà in-
dustriale. Come è disciplina-
ta la materia in Italia?  «Se-
condo gli artt. 29 e 30 del Co-

dice della proprietà industriale
vigente in Italia, sono protet-
te le indicazioni geografiche e
le denominazioni di origine che
identificano un paese, una re-
gione o una località», prose-
gue Pojaghi. «Può essere regi-
strato un marchio collettivo
per designare la provenienza
geografica di prodotti e servi-
zi (art. 11.4), ma non possono
costituire oggetto di marchio
i segni il cui uso costituireb-
be violazione di un altrui di-
ritto d’autore, di proprietà in-
dustriale o altro diritto esclu-
sivo di terzi». Quest’ultima
norma è simile a quelle fran-
cesi richiamate nella senten-
za del Tribunale di Parigi, an-

che se più generica. 
Il ricorso a mezzi di comu-

nicazione transfrontalieri, co-
me Internet, pone dei proble-
mi? «Nella materia si applica
in via generale  la legge del
luogo del paese di utilizzazio-
ne», dice l’esperto, «pertanto
per l’utilizzo in Italia del no-
me “Parigi” si applicherebbe
in via teorica la legge italia-
na e si potrebbe arrivare a una
pronuncia conforme a quella
francese». 

«Se però a una comunica-
zione via internet si dovesse
applicare la Direttiva comu-
nitaria sulla televisione sen-
za frontiere (del 1989, ora in
corso di estensione ai servizi
non lineari, ndr) risulterebbe
applicabile la legge del luogo
di partenza segnale», sottoli-
nea Pojaghi. Quali tutele ci so-
no poi contro l’impiego di no-
mi di città, luoghi in pubbli-
cità? «La tutela dei nomi del-
le città e delle piazze contro
le utilizzazioni commerciali,
per esempio in pubblicità, po-
trebbe essere duplice», con-
clude Pojaghi. «Sia  sotto il pro-
filo autoriale per le opere d’ar-
te protette sia sotto quello del-
le indicazioni geografiche. Per
l’utilizzo che se ne faccia nel-
la semplice comunicazione po-
trebbe invece valere l’esimen-
te del diritto di cronaca».

Il Tribunal de grande istance della capitale annulla il brand «Paris sans fil»

Francia, stop alle marche
che contengono nomi di città

Su segnalazione del Corpo di
Polizia municipale di città di
Caselle Torinese, l’Antitrust ha
condannato in quanto ingan-
nevole circa la consistenza rea-
le dell’offerta pubblicitaria un
manifesto pubblicitario relati-
vo alla promozione «Sconto
33%», praticato presso l’iper-
mercato Bennet di Caselle To-
rinese. 

Secondo il
Corpo di poli-
zia, infatti, il
manifesto pre-
sentava una
dicitura in pic-
colo nella qua-
le era specifi-
cato  che  lo
sconto si rife-
riva solo a una
parte dei prodotti commercia-
lizzati. Da qui l’accusa e la con-
seguente condanna per pubbli-
cità ingannevole. 

Sulla destra del manifesto, in
posizione verticale, dal basso
verso l’alto, quindi anche poco
facilmente leggibile, è riporta-
ta la frase «La comunicazione
promozionale si riferisce esclu-
sivamente ai prodotti segnala-
ti negli ipermercati», in di-
mensioni  ridotte rispetto al
claim principale («Sconto 33%»),
al punto da risultare leggibili
soltanto a distanza estrema-
mente ravvicinata. 

Bennet aveva replicato che la
campagna si riferiva a una
gamma di prodotti, sia food sia
non-food, per un numero ele-
vato di referenze. Per questo,
accanto al messaggio impu-
gnato, era partita la distribu-
zione porta a porta nei bacini
di utenza di un volantino, co-
stituito da ampia presentazio-

ne dei prodot-
ti in promozio-
ne corredati
dall’indicazio-
ne dei prezzi
o r i g i n a r i  e
scontati. Nel
suo complesso
e alla luce del-
la  capillare
diffusione del
volantino, il

messaggio non poteva ritener-
si ingannevole. L’Autorità ha
ritenuto che il messaggio fa-
cesse credere ai  destinatari che
fosse possibile acquistare tutti
i prodotti commercializzati al
prezzo scontato del 33%. In
realtà, la promozione si riferi-
sce ai prodotti segnalati nei
punti vendita Bennet. Consi-
derato il posizionamento dei
cartelloni, posti in luoghi pub-
blici esterni e distanti dal Ben-
net di Caselle Torinese, è sta-
to ritenuto prevalente l’effetto
ingannevole. Da qui la multa
di mille euro.

Bloccati i messaggi «Sconto 33%» dell’insegna gdo

Bennet non offre
notizie complete

Uno dei messaggi incriminati


