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Pagine a cura DI ROBERTO FABEN

e chi dice che il ban-
/ ner sia agonizzante.
Gli operatori delle web
media agency sostengono
invece che I'Internet ad-
vertising & una forma uni-
ca di promozione e pubbli-
cita, dato che consente for-
‘me di targetizzazione e ri-
‘cognizione degli effetti dei
messaggi sui consumato-
ri, altrimenti non realiz-
zabili attraverso la pub-
blicita tradizionale sugli
altri media.
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Ma, oltre il dibattito sulla conve-
nienza o sull'inadeguatezza della pub-
blicita sulla rete, un’altra questione an-
cora piu importante richiama I'atten-
zione dei navigatori delle autostrade
informatiche.

Come la pubblicita tradizionale, an-

_ che quella telematica ha bisogno delle

sue regole. Se le rilevazioni degli isti-
tuti di ricerca mettono in luce come la
pubblicita sul web sia ancora a livelli
di fatturato molto inferiori rispetto
all’advertising classica (secondo le sti-
me di Media Key, i proventi dei banner
in Italia nel 2000 sono stati pari a 185
miliardi, contro gli 880 della pubblicita
televisiva), & altrettanto vero che, a pre-

_scindere dai livelli di diffusione della

pubblicita on-line e delle sue previsio-
ni di andamento nel prossimo futuro,
esiste la necessita di definire una serie
di regole da rispettare, a garanzia di
tuttiiconsumatorion-line attiratie cat-
turati dalle réclame telematiche, per co-
struire messaggi pubblicitari corretti e
rispettosi dei diritti dei potenziali ac-
quirenti (e dunque non ingannevoli).

Come riconoscere, dunque, un mes-

.saggio pubblicitario birichino, quando

non fraudolento, nel coacervo di infor-
mazioni e richiami commerciali del
web? Abbiamo-chiesto alcune risposte

SULLAUTOSTRADA DEL WEB LE REGOLE DELLA

pubblicita on-

a un esperto del settore, Valentino Spa-
taro, autore di numerose pubblicazioni
sul tema, titolare di uno studio legale a
Milano (www.studiospataro.it) e diret-
tore.della rivista giuridica on-line
www.iusseek.com.

«Le regole per confezionare una pub-
blicita corretta su Internet sono le stes-
se che si usano per le forme pubblicita-
rie tradizionali», illustra il web-giuri-
sta. «La normativa pubblicitaria e il co-
dice di autodisciplina sono di recente
realizzazione e ben si adattano agli
strumenti di comunicazione anche piu
recenti. In particolare, il codice di au-
todisciplina, essendo frutto di una con-
certazione trae con gli operatoridel set-
tore, contiene definizioni e norme facil-
mente applicabili anche in Internet.

L’istituto di autodisciplina pubblici-

“taria (Iap - www.iap.it) non & nato per

esempio come le autorita della privacy,
delle comunicazioni, dell’antitrust, da
fonte pubblica, cioe con provvedimento
amministrativo o con legge dello stato,
ma dall’accordo degli operatori del set-
tore che volevano garantire la qualita
del messaggio pubblicitario, per confe-

rire a essi maggior credibilita. Il valo-

re del codice ha perd superato presto i
confini di una scrittura tra le parti (pur
rappresentanti di categoria):'ogni testo

normativo sostanzialmente fa proprie
le definizioni del codice e la legge giu-
dica come grave negligenza quella
dell’operatore che non include nel pro- *
prio contratto la clausola con cui si sot-
topone al codice di autodisciplina. In
breve quindi: art. 1 - La pubblicita de-
ve essere onesta, veritiera e corretta.
Essa deve evitare tutto cid che possa
screditarla.

Per riconoscere la pubblicita ingan-
nevole & necessario dunque partire
dall’art. 2 dello stesso codice di autodi-
sciplina: «La pubblicita deve evitare
ogni dichiarazione o rappresentazione
che sia tale da indurre in errore i con-
sumatori...». Continua Spataro: «La
pubblicita ha la funzione di contribui-
re a formare il consenso necessario al-
la conclusione dei contratti e quindi de-
ve essere veritiera. K interessante no-
tare che il precetto riguarda il messag- -
gio pubblicitarionella suainterezza, sia
nelle caratteristiche del prodotto sia
nelle modalita contrattuali (rate, scon-
ti e quant’altro) relative alla conclusio-
ne del contratto e anche al confeziona-
mento del prodotto». L’ Internet-consu-
matore ha pero delle difficolta in piu:
prima di tutto deve verificare che cosa

continua a pag. 13
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Gli strumenti per difendersi.
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dai messaggi ingannevoli

segue da pag. 12

gli viene proposto e da chi. Al-
cuni propongono di verificare se
vi sia assistenza telefonica o me-
no, altri di comparare gli stessi
prodotti con altri marchi. Altri
ancora consigliano di visitare i
siti dove i consumatort possono
esprimere reclami o i new-
sgroup, dove & possibile avere
con facilita impressioni da par-
te di altri utenti che usano la re-
te per comprare (http:/www.
mailgate.it/it/it.discussioni.con-
sumatori.tutela/index.html). In
generale vi & l'opportunita di ve-
rificare da quanto tempo il sito
e attivo, se ¢ legato a un nome
gia affermato, se l'offerta & chia-
ra e soprattutto se & completa di
tutte le indicazioni utili. E poi
buona regola non credere alle of-
ferte eccezionali.

Se comunque ci siripensa, nel-
le vendite a distanza ci si puo av-
valere del diritto di recesso,
confortati dal dlgs n. 185 del
22/05/1999 (http://www.parla-
mento.it/parlam/leggi/dele-
ghe/99185d].htm), secondo il
quale il consumatore ha diritto
di recedere da qualunque con-
tratto a distanza, senza alcuna
penalita e senza specificarne il
motivo, entro il termine di dieci
giorni lavorativi.

Oltre ai banner, si sta diffon-
dendo su Internet anche il siste-
ma degli spot telematici, sul mo-
dello di quelli televisivi. Anche
in questo caso viene spontaneo
rivolgersi ancora una volta I'in-
terrogativo: fino a che punto fi-
darsi dei web-spot?

Il direttore di www.iusseek.
com risponde che per fidarsi di
Internet occorre affidarsi a Inter-
net. Ossia sfruttarne le sue ine-
sauribili possibilita. «Si puo usa-
re Internet per verificare la veri-
dicita di quanto asserito, attin-
gendo da altre fonti. Internet aiu-
ta a conoscere, ma non abbiamo
mai la garanzia totale che quan-
to ci viene detto corrisponda al
vero. La rete pero da qualcosa in
pit: la possibilita di verificare le
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«Conviene verificare da quanto
tempo il sito é attivo, se e legato
a un nome gia affermato, se Uofferta
e chiara e soprattutto se ¢ completa
dl tutte le mdwazwm utili»

affermazioni con velocita e sem-
plicita», sostiene Spataro. «Gli
spot telematici ancora oggi risen-
tono di particolari limiti tecnici:
non possono essere troppo pe-
santi in termini di byte utilizza-
ti, la pubblicita in video & ancora
rarissima e, nel momento in cui i
pubblicitari hanno poco spazio a
disposizione per comunicare, si
trovano costretti spesso a privile-
giare la sostanza del prodotto o
Pemozione suscitata dal messag-
gio. E una scelta legittima, tutta-
via & mia opinione che 'emozione
stimoli maggiori contatti, ma
non necessariamente aumenti
gli affari: Putente percepisce be-
nissimo la differenza tra una
pubblicita di contenuti e una
pubblicita che ha il solo scopo di
attirare utenti».

Comunque, nel caso che il con-
sumatore on-line rimanga in-

trappolato in qualche forma il--

legale di pubblicita, pud sempre
ricorrere a organismi competen-
ti in materia. «Vi sono numero-
se soluzioni», consiglia Spataro.
«E possibile ricorrere diretta-
mente all’Autorita garante del-
la concorrenza e del mercato -
www. agem.it - che si occupa isti-
tuzionalmente anche di pubbli-
cita, i cui giudici sono fortemen-
te motivati nonostante la mole
dilavoro, oppure direttamente al
Giuri della pubblicita (www.iap.
it) o infine intentare causa an-

che senza difensore davanti al
giudice di pace (fino al limite di
un milione di lire), il.quale giu-
dicherasecondoidocumenti pro-
dotti e secondo equita. Attual-
mente in Italia si percorre spes-
so la prima soluzione e le altre
due sono disusate. Molti volon-
terosi, a causa delle difficolta
procedurali (pur semplificate),
hanno trovato la terza di parti-
colare utilita, in quanto il giudi-
ce di pace, valutando secondo

equita, equilibra in base alla pro- -

pria discrezione gli interessi in
gioco, spesso a favore del consu-
matore. Sul sito www.agem.it so-
no reperibili, tra le varie pro-
nunce, anche quelle in materia
di pubblicita ingannevole relati-
va a siti Internet».

Ma, attraverso la rete, si pos-
sono anche prevenire gli ingan-
ni, con quello che potremmo
chiamare il «senso civico del na-
vigatore telematico». «La rete

non solo offre strumenti negati- -

vi, ma anche positivi», continua
Spataro. «Gli stessi consumato-
ri sul web possono essere i primi
a segnalare alle autorita prepo-
ste eventuali anomalie. Le auto-
rita, solitamente, provvedono
con celerita. Vi e una forma di
autotutela che e legata alla pos-
sibilita di chi naviga di far cono-
scere ad altri le proprie disav-
venture: spesso pero il singolo
non si rende conto che si espone

alla querela per diffamazione.
Per evitare questo pericolo & pos-
sibile far ricorso a quegli stru-
menti su Internet che garanti-
scono 'anonimato».

Oltre agli enti indicati esisto-
no anche le questioni relative ai
domini, ai nomi delle mailing li-
st, talvolta risolte anche con ar-
bitrati, anche queste’su iniziati-
va dei singoli interessati, talvol-
ta con cause ordinarie. Ma spes-
S0, pitt che di pubblicita, si trat-
ta di questioni di concorrenza
sleale o di confusione di segni di-
stintivi. Si rileva comunque co-
me la rete non sia affatto ab-
bandonata a se stessa, ma anzi
sia vista con particolare atten-
zione da ognioperatore della giu-
stizia, a partire dal legislatore,
fino ai giudici e ai difensori. E ci
si rende sempre piu conto che
esistono numerosi strumenti per
affrontare ogni problema, ognu-
no con caratteristiche proprie.

Ciononostante rimane ancora
molto da fare nel mondo dell’In-
ternet advertising. «I pubblici-
tari pretendono sempre piu pro-
filazione degli utenti dei siti In-
ternet e anche i software distri-
buiti dalla rete possono conte-
nere soluzioni tecniche in grado
di monitorare cid che ognuno di
noi fa al computer», spiega an-
cora Spataro. «Senza scadere
nella sterile paranoia, i veri ri-
schi della privacy derivano dal

fatto che non vi & sufficiente con-
trollo sui software in rete, per i
costi e le competenze necessarie
che un controllo del genere ri-
chiede. Ma ancora una volta la
rete aiuta: alcuni appassionati di
computer riescono comunque a
scoprire questi programmi e a
segnalarli agli altri utenti. Inol-
tre esistono software free, del ti-
po personal firewall, che moni-
torano per noi seil computer con-
nesso in rete tenti di sua inizia-
tiva di collegarsi ad altri. E que-
sti sono ottimi strumenti di con-
trollo. Per tornare alla pubblicita
credo che Internet consenta an-
che la diffusione di pubblicita
non veritiera, ma ¢ altrettanto
vero che la rete mette a disposi-
zione strumenti facili e veloci per
verificare le affermazioni fattee,
come abbiamo visto, vi sono leg-
gl ed enti che tutelano i consu-
matori nel concreto». Piu vi sa-
ranno spazi di legittima critica
in rete e piu vi sara controllo de-
gli utenti e delle autorita sui
messaggi pubblicitari diffusi.
Semmai il problema risiede nel
decidere quale di questi stru-
menti utilizzare e quali norma-
tive invocare. Sono gia troppe.
Cicerone scriveva: «Corruptissi-
ma republica, plurimae leges»
(nello stato corrotto vi sono nu-
merose leggi). Come si vede, la
societa non € poi cambiata cosi

tanto...

Occhio a quello che non c’e scritto

Giovanna Luciani, titolare e proprietaria di Tu-
sOnDemand (www.iusondemand.com), una so-

ha tuttiigiorni a che fare con la pubblicita on-line.

Domanda. Quali sono i modi per autodiscipli-
narsi quando si produce pubblicita?

Risposta. Lasciando parlare i destinatari stessi
della pubblicita: da imprenditrice userei dei termi-
ni ben diversi per segnalare un testo di diritto, ma
se lo lascio fare a chi di diritto se ne intende, allora
ottengo un messaggio migliore e che non ha nem-

. meno bisogno di essere autodisciplinato.

D. In cosa consiste l'attivita del suo istituto?

R. La mia ditta si occupa di realizzare siti Inter-
net, software in materia giuridica. In sostanza io
metto gli strumenti e lascio ai giuristi realizzare i
contenuti. In particolare abbiamo realizzato il pri-
mo motore di ricerca di diritto in Italia e il primo si-
stema esperto giuridico (www.IusVision.com) che
consiglia agli utenti gli istituti giuridici oltre che
facilitare le ricerche sul web.

D. Come si riconosce un messaggio pubblicitario

illegale?

cieta che realizza siti Internet in materia giuridica,

. e tentare di comprendere cio che manca e il moti-

R. Dalle condizioni contrattuali richieste. I miei
consulenti fanno analisi in questo senso. o sele-
ziono le offerte che mi possono interessare e poi le
faccio verificare dagli esperti Spessol'ingannosta
proprio in quello che non ¢’@ scritto.

D.E quah sono dunque i criteri che il consu-
matore pud segulre per fidarsi dello spot telema-
tico? :
R. Bisogna stare attenti a quello che c’@ seritto

vo di questa mancanza. Occorrerebbe quindi co-
noscere bene i prodotti che si vogliono acquistare:
in questo modo, quando si legge un’offerta, si puo
fare il paragone e trovare quello che'manca.

D. Scenari futuri?

R. Le statistiche delle pagine viste sui siti sono
uno strumento indispensabile, anche se di diffici-
le lettura. Le maggiori novita le vedremo tutti
quando gli utenti dei siti avranno pit potere nel-
la ricerca degli argomenti di maggior interesse.
Internet permette di avvicinare molto di piti il pro-
duttore al consumatore, perd bisogna saper capi-
re le reali esigenze.




1 4 T e

ndrea Sirotti Gaudenzi, ti-

tolare di uno studio legale
a Cesena, direttore di alcune
collane giuridiche per la casa
editrice Maggioli di Rimini, au-
tore di varie pubblicazioni su-
gli aspetti giuridici delle tran-
sazioni sul web, come Internet
e diritto. Problemi e soluzioni
(Gedit Editore, Bologna), & un
esperto di problemi legati al-
la legalita delle operazioni
commerciali sul web e ha con-
dotto vari studi sulla pubbli-
cita telematica. Itali@Oggi.it
I’ha intervistato.

Domanda. Quali sono le re-
gole da seguire per fare una
corretta pubblicita su Internet?

Risposta. Innanzitutto, &
indispensabile sfatare un fal-
somito: Internet non € un mon-
do parallelo privo di regole e
allergico a ogni forma di rego-
lamentazione. Quindi, nono-
stante alcune immotivate per-
plessita, i principi dettati dal
legislatore in tema di pubbli-
cita ingannevole devono esse-
re applicati anche alla pubbli-
cita commerciale presente in
rete. Gia a partire dal 1997,
PAutorita garante della con-
correnza e del mercato ha pre-
cisato che il titolare di un si-
to Internet, pur essendo sog-
getto diverso dall’operatore
pubblicitario, & responsabile
delle notizie e delle informa-
zioni promozionali. Chi inten-

 de diffondere messaggi che
hanno lo scopo di reclamizza-
re in qualsiasi modo un’atti-
vita commerciale, industriale,
artigianale o professionale de-
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Le leggi italiane ed europee
e gli interventi del Garante

ve rispettare quanto disposto
dal dlgs n. 74 del 1992 che pre-
vede, tra l’altro, che il mes-
saggio pubblicitario risponda
a determinati criteri, dato che
dev’essere palese, veritiero e
corretto.

D. Come riconoscere la co-
siddetta pubblicita inganne-
vole?

R. Non sempre ¢ facile, so-
prattutto all’interno della re-
te Internet. Innanzitutto, & in-
dispensabile fare attenzione ai
messaggi pubblicitari masche-
rati, vale a dire occultati in al-
tri generi di comunicazione.
Forme classiche di informa-
zioni pubblicitarie maschera-
te sono le informazioni reda-
zionali, ma anche le forme di
pubblicita subliminale, non-
ché certi tipi di offerte di la-
voro attraverso le quali le
aziende mirano esclusivamen-
te a farsi pubblicita. Il Garante
per la concorrenza e il merca-
to ha anche posto 'attenzione
sui messaggi pubblicitari in
grado di far leva sulla credu-
lita o sulla mancanza di espe-
rienza di bambini o adole-
scenti, nonché la pubblicita che
abusa dei naturali sentimenti
degli adulti nei confronti dei
minori.

D. E quali sono dunque i cri-
teri che il consumatore pud se-
guire per fidarsi dello spot te-
lematico di un prodotto?

R. La direttiva 97/7/Ce ri-
chiede che le informazioni com-
merciali relative ai contratti a
distanza (come i rapporti che
si instaurano in rete) debbano
essere fornite in modo chiaro
e comprensibile, con-ogni mez-
zo adeguato alla tecnica di co-
municazione a distanza: La
norma é particolarmente im-
portante, soprat-
tutto nell’ambito
del commercio elet-
tronico, dato che
pone 'obbligo in ca-
po a chi intenda
proporre beni e ser-
vizi sul web di rea-
lizzare pagine in
cui appaia chiara-
mente la finalita
commerciale e in
cui siano facilmen-
te accessibili i dati
richiesti dalla leg-
ge. Inoltre, la di-
rettiva n. 2000/
31/Ce (la cosiddet-
ta direttiva sull’e- [
commerce, che en-
trera in vigore ’an-

<no’ prossimo) rego-
lamenta le comuni-
cazioni commerciali e le mo-
dalita per la concliagjone di con-
tratti on-line. Anche nelle
informazioni pubblicitarie sara
necessario mettere il. consu-
matore nelle condizioni di co-
noscere alcuni elementi fon-

.. .

Andrea Sirotti Gaudenzi,

titolare di uno studio
legale a Cesena
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damentali relativi al prestato-
re dei servizi: 'identita del pre-
statore, il luogo di residenza,
gli estremi che permettono di
contattare rapidamente il pre-
statore e di comunicare diret-
tamente ed efficacemente con
lui, compreso 'indirizzo di po-
sta elettronica. Inoltre, per
quanto riguarda lofferta di
prestazioni
di servizi
da parte di
rappresen-
tanti delle
professioni
regolamen-
tate (a par-
tire, ovvia-
mente, da-
gli avvocati
che offrano
consulenze
on-line)
sara neces-
sario indi-
care: Pordi-
ne profes-
sionale, o
istituzione
analoga,
presso la
quale il for-
nitore & iscritto, il titolo pro-
fessionale e lo stato membro
in cui & stato rilasciato, un ri-
ferimento alle norme profes-
sionali vigenti nello stato

-membro di stabilimento, non-

ché le modalita di accesso al-
le medesime.

D. Esiste una possibilita per
il consumatore on-line di ap-
pellarsi a un’Autorita quando
questi ritenga di essere stato
abbindolato da un messaggio
pubblicitario scorretto?

R. E possibile promuovere un

| procedimento davanti all’Au-

torita garante della concor-
renza e del mercato. Infatti,
sulla base del dpr 10 ottobre
1996, n. 627, (Regolamento re-
cante norme sulle procedure
istruttorie dell’Autorita ga-
rante della concorrenza e del
mercato in materia di pubbli-
citd ingannevole), chiunque
pensi di essersi imbattuto in
un messaggio pubblicitario in-
gannevole (a prescindere dal
fatto che il messaggio sia pre-
sente in Internet), puo formu-
lare una segnalazione da in-
viare al Garante.

D. I principali strumenti le-
gislativi a tutela della corret-
ta pubblicita su Internet

R. Il dlgs n. 74 del 1992 ¢ il
documento normativo che det-
ta i principi generali sul tema
dell'informazione pubblicita-
ria. In tema di pubblicita com-
parativa si segnala il dlgs n.
57 del 2000 che, attuando la
direttiva 97/55/Ce, ha modifi-
cato la direttiva 84/450/Cee, in
materia di pubblicita ingan-
nevole e comparativa. In ogni
caso, & importante ricordare
che la pubblicita, in fondo, &
una forma di comunicazione,
vale a dire un’espressione del-
la liberta di parola e della li-
berta di manifestazione del

pensiero sancita da Costitu-
zione, Dichiarazione universa-
le dei diritti dell'uomo e Con-
venzione europea per la sal-
vaguardia dei diritti umani. A
livello internazionale, bisogna
ricordare le indicazioni dell’Eu-
ropean advertising standards
alliance, che raccoglie le orga-
nizzazioni di autodisciplina eu-
ropee.

D. Come sono controllate
dalle autorita le forme di pub-
blicita sul web?

R. Recentemente, ’Autorita
garante della concorrenza e del
mercato € intervenuta con una
delibera sul tema della pub-
blicita ingannevole in rete. Il
procedimento davanti al Ga-
rante nasceva dalla segnala-
zione, avvenuta nel mese di
maggio 2000, relativa alla pre-
sunta ingannevolezza del mes-
saggio contenuto nel sito In-
ternet della rete di agenzie im-
mobiliari in franchising. In-
fatti, accedendo all’home page
del sito, si poteva leggere la
dicitura: numero verde 147-
*k*xk* che poteva indurre
l'utente nell’erroneo convinci-
mento che, mettendosi in con-
tatto con le agenzie del grup-
po digitando quel numero, non
avrebbe speso nulla. In realta
il numero indicato nel sito non
corrispondeva affatto a un nu-
mero verde, bensi a un nume-
ro ad addebito ripartito. L’Au-
torita garante, pertanto, ha ri-
tenuto che: «L’utilizzo della di-
citura numero verde accompa-
gnata da un numero telefoni-
co con prefisso 147 lascia in-
tendere, contrariamente al ve-
ro, che il costo della chiamata

. telefonica all’operatore pub-

blicitario sia completamente
gratuito. In realta, stante il ti-
po di utenza telefonica attiva-
ta dall’operatore pubblicitario -
(servizio di addebito ripartitoe
a tempo), a carico di chi effet-
tua la telefonata-con prefisso
147 viene addebitato un costo
pari a una telefonata urbana
che varia in relazione alla du-
rata della conversazione». Que-
sto @ un esempio di come il Ga-
rante interviene per smasche-
rare le informazioni pubblici-
tarie scorrette presenti in re-
te. :

D. Sviluppi futuri di questo
mondo: potenzialita e stru-
menti di controllo.

R. A mio avviso, non sono
necessarie nuove norme, ma.e
possibile applicare alla rete gli
strumenti normativi gia esi-
stenti. Peraltro, &€ doveroso sot-
tolineare che Iipertrofia legi-
slativa nen fa altro che con-
tribuire al diffondersi di una
confusione sempre maggiore.
Per poter consentire la diffu-
sione dell’e-commerce in Ita-
lia, & necessario che i consu-
matori vengano messi nella
condizione di prendere co-
scienza delle tutele previste
dalla legge. Cid sara possibile
attraverso una campagna di

-informazione e di sensibiliz-

zazione da parte delle istitu-
zioni, cosi come accade da an-
ni nella realta statunitense con
lazione della Federal trade
commission.



