
COSTITUZIONE ITALIANA
Articolo 21
Tutti hanno diritto di manifestare liberamente il proprio pensiero con la parola, lo scritto e
ogni altro mezzo di diffusione.
La stampa non può essere soggetta ad autorizzazioni o censure.
Si può procedere a sequestro soltanto per atto motivato dell'autorità giudiziaria [cfr. art.111
c.1] nel caso di delitti, per i quali la legge sulla stampa espressamente lo autorizzi, o nel
caso di violazione delle norme che la legge stessa prescriva per l'indicazione dei
responsabili.
In tali casi, quando vi sia assoluta urgenza e non sia possibile il tempestivo intervento
dell'autorità giudiziaria, il sequestro della stampa periodica può essere eseguito da ufficiali di
polizia giudiziaria, che devono immediatamente, e non mai oltre ventiquattro ore, fare
denunzia all'autorità giudiziaria. Se questa non lo convalida nelle ventiquattro ore
successive, il sequestro s'intende revocato e privo d'ogni effetto.
La legge può stabilire, con norme di carattere generale, che siano resi noti i mezzi di
finanziamento della stampa periodica.
Sono vietate le pubblicazioni a stampa, gli spettacoli e tutte le altre manifestazioni contrarie
al buon costume. La legge stabilisce provvedimenti adeguati a prevenire e a reprimere le
violazioni.

Decreto Legislativo 2 agosto 2007, n. 145 - Pubblicità ingannevole

Attuazione dell'articolo 14 della direttiva 2005/29/CE che modifica la direttiva 84/450/CEE
sulla pubblicità ingannevole
(Gazzetta Ufficiale n. 207 del 6-9-2007)
Art. 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.
Art. 2.
Definizioni
1. Ai fini del presente decreto legislativo si intende per:
a) pubblicità: qualsiasi forma di messaggio che é diffuso, in qualsiasi modo, nell'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, compresa la sua
presentazione é idonea ad indurre in errore le persone fisiche o giuridiche alle quali é 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;
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 é diffuso ovvero il responsabile della programmazione
radiofonica o televisiva.
Art. 4.
Condizioni di liceità della pubblicità comparativa

1. Per quanto riguarda il confronto, la pubblicità comparativa é lecita se sono soddisfatte le
seguenti condizioni:
a) non é 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 soddisfatto 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.
Art. 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 accompagnati 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. É vietata ogni forma di pubblicità subliminale.



Art. 6.
Pubblicità di prodotti pericolosi per la salute e la sicurezza
1. É considerata ingannevole la pubblicità che, riguardando prodotti suscettibili 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.
Art. 7.
Bambini e adolescenti
1. É considerata ingannevole la pubblicità che, in quanto suscettibile di raggiungere 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. É considerata ingannevole la pubblicità, che, in quanto suscettibile di raggiungere bambini
ed adolescenti, può, anche indirettamente, minacciare la loro sicurezza.


