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L. Con il numero di quest’anno — in occasione tra Faltro del frentennale
del sistema di autodisciplina pubblicitaria in Italia (1) — si inizia a raccogliere
in rassegna critico-sistematica ia giurisprudenza annuale in materia pubblicitaria
(quella dj quest’anno compresa tra il 1.1.1995 e il 30.9.1996), selezionando pe-
raltro da essa (solo) quelle pronunce che mantengono un pit stretto legame con i
temi di interesse della Rivista, L'attenzione & principalmente rivolta aile decisioni
del Giuri di autodisciptina pubblicitaria, perché esse — per la eterogeneita e
completezza delle previsioni del codice che applicano — coprono il pit ampia-
mente lo speltro tematico di mteresse. Si considerano {ultavia anche le decisioni
dell’Autorita garante della concorrenza e del mercato e i pareri del Garante per
la radiodiffusione e I'editoria, resi in applicazione del d.lgs. 25 gennaio 1992, n.
74 — beninteso nei limiti di interesse tematico — nonché, negli stessi conlini, le
decisioni rese dalla magistratura ordinaria o arbitrale. L'edizione di quest’anno
della rassegna, ancora in fase sperimentale, & stata per pitt motivi contenuta en-
tro precisi limiti (potendosi tra Ialtro contare sulla pubblicazione, con annotazio-
ni ¢ per esteso, in altra parte defla Rivista, di alcune delle principali decisioni in
argomento), con |'intenzione tuttavia di dedicare maggior spazio — anche per ef-
fetto di un eventuale ampliamento tematico — a tutti i materiali indicati, oltre
che alle esperienze straniere pit significative, gid a partire dalla rassegna del
Prossimo anno,

2. E inutile dire che qualsiasi disciplina inerente aila pubblicita postula I'i-
dentificazione preliminare della fattispecie oggetto di disciplina. Ben si comprende
pertanto come il tema sia da tempo oggetto di interventi definitor a livello sia di-
sciplinare sta interpretativo (2) e come, cid non di meno, tanto il Giuri quanto

(1) Su di csso v. il volume celebrativo dell’lstituto, Alle origini dell’ Autodiscipling
Pubblicitaria, Milano, 1996

(2) V. per tutti, a limitarsi a saggi comparsi nel periodo di riferimento, A, FracoLa,
Anatomiy giuridica della pubblicitd, in Dir aut., 1995, 213 ss., V. Zeno Zencovich, La di-
scipling legislativa dell'attivite pubblicitaria: ragioni ¢ contruddizioni, in Dir. inf. 1995,
801 M, Fusi ¢ P. Testa, Diritto e pubblicitd, Milano, 1996, 45 ss.
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*Auterith garante, anche nel periodo in considornzione, nhhi:.m_n av:;m 1:31.2::::?::.
Tdi :trmnrgﬁm di ess. Cosi, I'Autorita garante (3] 't:m nd :nunﬂiumﬁmmt -
wnsicderatn pubblicitaria anche In l:ﬂmuﬂltarﬂ:aﬂt dltﬁﬂn iy ]pﬁuu o
con n servizio specifico bensi |'inmagine dell"imptean ne Ui
|1-rudulh.1r!§ru._m isdluziﬁnmel: tale & Btalo reputato o insero B_um:lmn puabh ’Ld.:lﬁ
U:Fl. e lf.::Hbc foste natalizie (provw. 3027/19495) (4) .n_cm-.:hc 1 nm&gﬁf:l.'ub.
:l'l ;t::mu:i*;;s:ﬁn st Idi un uctidiane nnﬂmalu.dimtlm i m:nrd::;: ol m‘lgummu i
|:]|iEﬂ del pagamento del canone (provy. 3026/95: d:! f“‘-m?nlla g;:wnlndul i
Veditoria che aveva ritenuto che I'obbligatorietd pcrdni.ggc: ; npq;l e e
ne exclugesse la natura pubblicitarin del messaggio diretio i\
agli utenti) (5). E satn presa altresi in considerazione l?‘ p'ftm I..;ﬂ > Saxl Fpoui
di programmi televisivi, tele-trasmessa. per perind i“; r:n* Holeslesencilin
vraimpressione rispetto nd eventi sportiyl pggetio del prog
Ime-jﬁqﬂf ‘11{1?;1-11.1 tw deciso — con la pm-num:i.atl-mr"&": {Tl: iln cui ati’ltﬁ::
e I] s I funzione della pubblicita 1 fronte i un comuomiciato prbbil ;]i
E:Ldé;:il;mriu di ;|1|c!lc politiche di marketing T!—-& pm‘;:lur::l “l:i TT’::-; <
i t -fee gesociale & regah, rHcooiie i
%Prmrn’f.ﬂp . ;:H[il:r ‘; {::I“fit}:l:‘:l :um:iisciplinn IO HESUIHE tilievo I[F,dﬁl..;;;
;o;iwu:: Flr:;muziunc ¢ pubbliciti, ginehe la prim_u w.: 4:4;::1512:-.11:!:; .!-pl'LLL:m : .
' it wmdite — ha spicgsto il collegic —
.-:cuum!.n‘:. < F];:U“;Ei:;nfn l:;ifhi::i?: commerciale, sono tulle foitie l_]! p::nnr.-;
*I"uﬂ!'IIJ’i"HiZZﬁ:;ﬂu nel genms delln comunicazione Eﬂl‘n.ll'l.cll'mlfl.lrﬂ. |n‘i'n;|:. :ml::li >
:101::1:::;!;1 iermine pubblicha & mollo vasta pppumnu;hp;;:[:ﬁl lc;:c:ﬁwg.?lim ;{‘ sors
; ionE fene Ympresa, s che
m'ﬂplc:ﬂ:_n;" n:: ET:T:I“:;:::;;T:: I:TEunIslvuglm sia i) mEazo u_lil.i'.rmlv:- per cnﬂﬂ;
o s ﬁL- i *'11. e il prodolia ai consurnata ». In |_'IH-'¢IZ!;UIH 1] quw&: deﬁ.
il Git o T:uh:.-irlmsmnzu (decisione 149/95) (8), ha cosi reputato che L:rl. (L
il mdi:'l'lf o do un'agenzia o chient inserzionist di un m:uiymnnl: @ Lu;a;
i :ius ibhlicits volin @ promupyere Pacgquigio ul:_ un pnnlﬂt:.u, a ::Iri-
;jfu‘;;;;iﬂr:ulﬁ;ﬂic-imrin offerto, i particolare i];:rr__"s;c € r:ll?iisﬂ:::; ;fnLr:. m::..ﬂ
i incui s dibatte della ficelta autodiscipling alcy R
2:1n;rztﬁ:nizlu 1;1:;2[2&:: {autostiribuzione al ﬁmdml?:! t;ninzr: ; mi:l}{:
mlifi =hib e snte conienute sulla: coniezl ot
Tﬂliﬂﬂn e :’:prz:IThi::]h::::r;:;taﬁ':uﬁduhbi u qualificare come pt:hhl.!i:itnn. hl.iui:i
mffl-::::g?:;hm?nc uﬁm-:nul.i divettamente sulla confezione del prodolti, anche se
mes M

i ? wipn, Lo giar-
7y Sulle cui sivivits nel porfode & riferimenio v, R, anﬁlnﬂ.*hi Tlm IlliL:Tuntr: u'?l'ch:
ipn:dlhmldllff‘ﬁlrr:ﬁ:ﬂ (190419950, in Gine, pubbl, V:nrlp::;;juu -;g:‘; P \E iy
AR HEE il e e Chrarrdralto ¢ . 43, =
ll':: t(:.' Rﬂm[lgt.l.r:.:lf:'rfll?f:-”ré 'gﬂmﬁﬁ }"]:b;rﬁ::hﬂ ingarmevale, i Conoofrenzi @ rErcalo,
i, B iz, F,
3/1995, 253 ss.
{ 95, n. 19, 41 . o o
Eg; }?1 gg%iiﬁgg 1325, ?1 19, 37 nonché in questa Rivista, 199%, 365, con ann
ione di P. TESTA.
zmne(ﬁ) In Bolletfino, 1996, n. 6, 41,
(7Y In Giur. pubbl., 1994-95, 424,
(8) In Giur. pubbl, 1994-95, 431.
(9) I Giur. pubbl, 1994-95, 365.
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poi ha dovuto negare la propria competenza ad applicare ad essi il codice, trat-
tandosi di comunicazioni pubblicitarie provenienti dalla societa produttrice, non

aderente al sistemna di autodisciplina, e veicolate senza far ricorso a media ade-
renti all’autedisciplina.

3. Nell'anno in considerazione non sono mancate pronunce, n specie del-
I'Autorita garante, sul product placement (10). Cosi si & ritenuto che I'insistenza
con cui in un determinato filn le telecamere si soffermavano su di un noto marchio
di sigarette, in una con I'innaturalezza dei protagonistt a maneggiare lo stesso e la
estraneita concettuale dell'immagine ritratta rispetto al contesto narrativo, fossero
indici determinanti della ricorrenza dj product placement (provv. 3305/95) (11} e,
in un caso analogo, provy. 3654/96 (12), relativo peraltro ad un film prodotto pri-
ma dell’entrata in vigore del d.lgs. 74/92: questa circostanza, ritenuta tilevante dal
Garante per I'editoria ai fini di negare 'applicabilita del d.lgs. 74/92 & stata invece
correttamente reputata irrilevanie dall’Autorita), Al contrario si & escluso che le
inquadrature ripetute di determinati prodotti inserite in uno sceneggiato televisivo
{«Il commissaric Rocca») fossero pubblicitarie, perché «gli elementi presuntivi
che avrebbero potuto spingere a qualificare come pubblicitd le inquadrature in
questione non appaiono gravi, precisi e concordanti» (provv, 3903/96) (13). E
stata pure esclusa la natura di product placement dall'insistente inquadratura di
un cartellone pubblicitario del servizio GSM di TIM in un programma di fine anno
trasmesso su RAI Uno (provy. 3918/96) (14). E stata invece riscontrata {malgra-
do il parere contrario del Garante per I'editoria) la ricorrenza di pubblicitd nasco-
sla in un «promo » (ossia un lilmato promozionale di una determinata trasmissio-
ne) e nella stessa trasmissione televisiva (« Numero Uno ») in cui ricorreva, con in-
sistenza reputata arbitraria, il logo Alitalia (provv. 4085/96): ¢ cio seppur st trat-
tasse di un gioco incentrato oggettivamente sulla professione dell’assistente di volo

e dunque sussistesse un certo collegamento del contesto narrativo con la compa-
gnia acrea di bandicra.

4. La gia ricordata decisione del Giuri 73/95 & piuttosto emblematica dei li-
miti negoziali alla competenza autodisciplinare. In quella circostanza — come si &
visto — il collegio non ha potuto estendere la propria cognizione alla réclame di-
rettamente contenuta sulle confezioni dei prodotti pur giudicando della medesima
pubblicita in quanto tele-trasmessa attraverso un mezzo aderente all’autodiscipli-
na: e ¢i0 in quanto «@ pacifico in causa che nel contratto di inserzione pubblicita-
ria con questa emittente (la societa} ha sottoscritto la clausola di accettazione ». 1]
problema si & riproposto con una certa enfasi in diverse vertenze che hanno inte-
ressato promozioni pubblicitarie di Telecom veicolate attraverso annunci stampa,
cartelloni ¢ brochures {decisione 54/96) ovvero per pretesa pubblicitd camutfata

CLUY e argotentos L Massast. Prodact plocement fa pubblicitd nascosta negli spet-
rueoll Tnemtogrficd ¢ teleiiivl, In Condralio e imprexd, 1988, 904 e, di recente, Ip,, La
repreasiiste cedls fmhf:!mr;r amscugta, vf, 1995, 108

(110 In Bollitting, 1995, o 40, 44 5

(121 In Bollewtise, 199, n 9, 44 s

(13 In Holletiino, 1996, n, 20, 6% &

(14} In Bollettine, 1996, n. 21, 39 ss
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nel corso di un telegiornale televisivo (decisione 90/96) (15); in questultimo caso
in cui trattavasi di un intervista ad un esponente aziendale il Giuri ha peraliro giu-
stamente osservato che «se la soggezione di Telecom al controlle del Giuri deriva
in ipotesi dalla clausola di accettazione contenuta nel contratto di inserzione stipu-
lato tra Telecom e RAI & ovvio che tale polere non sussiste se l'intervista oggetto
della vertenza non sia configurabile come inserzione pubblicitaria camuffata, dato
che in tal caso mancando il contratto dj inserzione manca anche la clasuola di ac-
cettazione ». Nella specic ricorreva poi la particolarita che, almeno nella vertenza
cul si riferisce Ia decisione 54/96, Telecom aveva essa silessa adito il Giuri contro
un concorrente € cio non di meno negava la competenza dello stesso Giuri circa la
ticonvenzionale ex adverso proposta («il fatto che TIM abbia adito il Giuri» —
cosi vengono sintetizzate le parole del difensore dj Telecom nella narrativa della
decisione — «non impedisce alla stessa di cccepire la propria estraneita al sistema
autodisciplinare e di chiedere pertanto al Giuri di declinare la propria competenza
con riguardo alle istanze riconvenzionali proposte da OPI. In particolare, quanto
alla circostanza che ncesiissione dell’Autodisciplina da parte di TIM sia implicita
nel contratto di inserzione stipulato con i media, il difensore di Telecom ha ricor-
dato che vi ¢ un problema di prova ed un problema di qualificazione della clausola
di accettazionc come clausola vessatoria Ha concluso pertanto che vi & uno snodo
di natura istituzionale in relazione al quale TIM ribadisce di non cssere tenuta al-
l'osservanza delle norme del cedice di autodisciplina »), 11 collegio ha cosi avuto
modo di oceuparsi della questione, invero assai rilevante, della qualificabilitd ai
sensi dell’art. 1341 c.c. della clausola di accetiazione autodisciplinare, Ed ha cor-
reltamente respinto I'eccezione di vessatoricta; ha infarti premesso che «in consi-
derazione del fatto che i messaggi denunciati da OPI sono apparsi su organi di
stampa aderenti al sistema di Autodisciplina Pubblicitaria 1 quali, per obbligo as-
sunto nei confronti dell’Istituto di Autodisciplina, inseriscono nei contratti dj in-
serzione Ja cosiddetta clausola di accettazione del codice di autodisciplina pubbli-
citaria non fosse altro che come condizione generale di contratto, I'inserzionista -
€ soprattutto un inserzionista come TIM — non pud non conoscere detta clausola
e la sua conoscibilita produce I'effetto vincolante dell’art. 1341 c.c,»: quindi ha
escluso che «I'argomento della vessatoricti meriti seguito, e cid per una ragione
assorbente » (e cioé che) «la clausola di accettazione del codice di autodisciplina
pubblicitaria non & né una clausola compromissotia né una clausola che produce
deroghe alla competenza dell’autorita giudiziaria ordinaria. Con essa infatti I'inser-
zionista si obbliga ad osservare i precetti del codice secondo I'interpretazione e
I'applicazione che ne fa il Giuri, unico organo abilitato nell’ordinamento autodisci-
plinare a garantirne I'osservanza: L'inserzionista per contro» — ha proseguite il
collegio — «non assume con la clausola di accettazione alcun obbligo che abhia
effetto sull'applicazione delle norme dell’ordinamento dello Stato e sulla giurisdi-
zione ¢ competenza degli organi statuali ai quali sia affidato il compito di garantire
l'osservanza di tali norme».

In questo quadre argomentativo 1] Giuri — con la medesima decisione 54/96
— ha avuto meodo di ritornare anche sul tema dei rapporti tra competenza auto-

{15) Entrambe le pronunce sono in corso di pubblicazione in f diritto industriale,
1996, con commento di G. Buccmossi nonché in Giur pubbl, 1996
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disciplinare e statuale, precisando che «vale nei rapp'io'rt\i .fra qrdi.n:'ﬂmf:nto autodi-
sciplinare ¢ ordinamento statuale in materia di pubbl-lcna il principio cll)e, con ter-
minologia propria del diritto antifrust, potremmo chiamare della doppia barn.era_l,
secondo il quale I'inserzionista & soggetto all’osservanza sia delle ‘normc. a‘utodlsm-
plinari che di quelle statuali ed al controllo sia del Giuri che dell’Autorita garante
della conorrenza e del mercato» (16).

5. Piuttosto copiosa, anche in quest'ultimo periodo, & la giurilspr.udenza
autodisciplinare diretta a tutelare I'idea pubblicitaria. Sotto questo profilo il ruolo
svolto dall’ordinamento autodisciplinare ¢ di grande importanza dal momento che
vale a coprire un’arca in gran parte non protetta dal diritto st_ata!e. La magistratura
ordinaria continua infatti a ritenere che I'idea pubblicitaria rimanga in genere
estranea al novero delle creazioni intellettuali suscettibili di'prc.)tezio.ne in Abase alla
legge sul diritto d’autore (17), a meno che non siano rinvenibili particolari elemen-
ti creativi (18); inoltre che la disciplina sui marchi o la concorrenza steal’e possa
trovare applicazione solo in casi particolari (19). La Futela applzc\:stata d_all ordina-
mento autodisciplinare in funzione di supplenza si articola, com’e noto, in due for?
me: da un lato in una tutela preventiva assicurata mediante il deposito di progetti
pubblicitari, di avvisi di protezione e di pubblicita svolta all’estero (artt. 43‘-45
CAP); dall’altro lato, in una tutela successiva, attuata mediante la norma che vieta
'imitazione, la confusione e lo sfruttamento (art. 13 CAP). . .

Sotto quest’ultimo profilo, il Giuri, nel pericdo m cons:derazlon'f':, ha .ad
esempio correttamente ritenuto — com la pronuncia 79/?5 (20} — chel imitazio-
ne da parte di un concorrente dell’identica immagine di « una flonna dagh occhi
fissi, con le mant lungo il volto illuminato da una luce “magltj,a. che proviene dal
basso e ne cancella la bocca», per pubblicizzare servizi simili, cpntrastgsse con
Part. 13 CAP, malgrado si accompagnasse ad un testo pubbliqitarlo non identico.

Con la decisione 139/95 (21} si € invece esclusa I'imitazione, anche per ag-
ganciamento, del marchio «roadstar» — utilizzato in funzi'one- pubblicitaria —
della Roadsiar ltalia da parte dellaltrui messaggio pubblicitario: « Nuova Opel
Corsa viva: la road star del momento». 11 Giuri ha evidenz_iato comc’la norma
invocata fosse quella dell’art. 13, comma 2, la quale, pur v1et§nd0 «l aggancia-
mento all’alirui impresa per trarnc un profitto pubblicitario pur in assenza di con-
fondibilita ¢ persino quando I'autore dell’atto denunciato & a sua volta portatore
di una sensibile notorietd », ctd non di meno non opera quandp «Non venga rag-
giunta la prova della realistica ed effettiva facilitazione comunicazionale sfruttaa

y ; 3 : Ak el periodo di
(16)  Sul problema del rapporti tra autodiscipling e norme statali v, nel period
riferimento, V. Mo, Auiodiscipling pubbiicitanin e legislazions statale, in 1l diritio indu-
i a9, 276 L _ i
Mnur{]. 7l) j%, da ultimo Trib.Milano, 5.5.1994, in /I diritto industriale, 1995, 289 con nota
i R. RossoTro, ove ampi riferimenti comparatistici. .
¢ (15;)) LHa ricunoscigto turels all'idea pubblicitaria della ¢ d. «dragonda», Trib, Roma,
3 luglio 1994, in I diritto indusiriale, 1995, 284 33
ug(1109) Per un sintetico quadro della siluazmnc_\{ V ZENO-ZENCOVICH, F. AngMMA, Pu_b—
blicita ¢ sponsorizzazioni, Padova, 1991, 17 ss.; pia di recente, M. Fusi, P. Tes1a, op. cit.,
243 s5
(20)  In Giur pubbl, 1994-95, 373.
(21) In Giur. pubbl, 1994-95, 421.
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dal preteso trainato per raggiungere il territorio pubblicitario del trainante ». Dal-
le circostanze che il marchio «roadstar» dell'istante non appariva marchio «do-
tato di determinante forza evocativa»; che esso era comungue costituito da una
«parola composta scindibile in due termini con autonomo significato »; che la
specificazione «del momento» aveva «a sua volta, una valenza specificativa
non trascurabile che divarica ampiamente it prospettato parallelismo; che infine
non era stata data prova compiuta « dell’effetto che la convenuta intendeva rag-
giungere con l'utilizzazione della locuzione contestata» si & tratto argomento
per concludere, con un certo preziosismo linguistico, che «esiste un infarto logico
comunicazionale tra il marchio roadstar dell’istante e I'uso che della frase la road
star de] momento fa la convenuta». A giudizio del Giuri « pet quanto apparente-
mente nella [rase pubblicitaria incriminata siano inseriti segni linguistici riferibili
al marchio originale, ghi stessi segni, nel contesto specifico, hanno un’autonoma
valenza descrittiva che impedisce d’avvalorare lipotesi dell’agganciamento illeci-
to». La decisione conferma cosi che per "applicazione del comma 2 dell’art. 13
occorre che I'agganciamento sia suscettibile di traslare o comungue sovrapporre
I'immagine imprenditoriale altrui alla propria. E la decisione -— a ben vedere
— posto che attiene al preteso agganciamento ad un marchio registrato, teorica-
mente si presia a dare contenuto anche al diverso parametro del «rischio di as-
sociazione tra segni» previsto dall’art. 1 Lm.: sembra cioé potersi supporre che
anche un’azione fondata sulla L.m. a tutela del marchio «roadstar », se pur avesse
superato il limite merceologico in ragione di piti moderne concezioni in tema di
affinita tra prodotti (22), si sarebbe cid non di meno infranta su questo identico
scoglio della carenza di traslazione di notorietd.

Con la decisione 245/95 (23) il Giuri ha negato altresi protezione all'idea di
abbinare ad un prodotto elitario un particolare carattere (inteso come filosofia di
vita) rappresentato dal testimonial: si trattava in particolare della pubblicita di
orologi in cui l'inserzionista abbinava -— anche formalmente, con una raffigura-
zione in due parti in cui da un lato viera ritratto il testimonial in bianco e nero,
dall’altro lato I'orologio a colori — il prodotto a «testimoni » particolarmente noti
e si riferiva al «carattere » come caratteristica comune dei testimonial e degli oro-
logi. 1l collegio ha avuio modo di riscontrare che «il dividere ghi annunci in due
parti, destinando la prima alla rappresentazione di un soggetto fotografico in
hianco e nero, ed in particolare all'immagine del testinonial e la seconda alla ri-
produzione a colori del prodotio e al testo & espediente largamento utitizzato an-
che nello (specifico) settore »; a sua volta ha ravvisato che anche il motivo pub-
blicitario secondo cui al prodotto viene attribuito un carattere o una personalita
che dal testimonial si comunica al prodotto costituisce una tecnica comune nella
pubblicita dei prodotti della moda o degli accessori della persona. Di conseguenza
ha reputato che perché possa ravvisarsi 'imitazione servile non si possa attribuire
rilieve determinante all'idea pubblicitaria in sé, bensi al modo in cui essa ¢ stata
realizzata: e poiché nella specie le due pubblicita si differenziavano nettamente

(22} Per tutti i riferimenti v. C. Gavw, Rischio di associazione, profezipne allargula o
marchi anlerion alla riforma, in Riv. dir ind., 1995, 11, 9 ss. nonché i, Furtsfone di T
chio e ampiezza della tuiela, Milano, 1996, 1 ss.

{23) In corso di pubbkicazione su Giur. pubbl, 1996,
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dal punto di vista sia concettuale sia formale ha — correttamente — ritenuto che
nessuno spazio vi fosse per applicare I'art. 13.

6. Un caso particolarmente interessante di tutela dell’idea pubblicitaria si
posto nella vertenza decisa con la pronuncia 126/95 (24). In quel caso la Quaker
Chiari & Forli lamentd che la Prealpi Industria Casearia avesse pubblicizzato pro-
dotti — a suo dire confondibili (in quanto tutti diretti all’alimentazione salutistica)
— servendosi come testimonial di Nino Castelnuovo e impegnandolo tra Paltro in
alcuni salti, ¢ argomenta che I'idea del «salto della staccionata» — mterpretato dal
1975 per « Olio Cuore » per un lungo periodo proprio da Castelnuovo, poi per bre-
vi periodi da Zoff ¢ dalla Melato, quindi di nuovo da Castelnuovo e pid di recente,
in una variante farsesca, da Montesano — le apparteneva e grazie agli mgenti sfor-
zi pubblicitari si era ormai identificata con I« Olio Cuore» sicché il suo uso, me-
diante il medesimo testimone, da parte di Prealpi contravveniva all’art, 13, commi
1 e 2 CAP. Prealpi — come si legge nella dettagliata narrativa del provvedimento
— eccepl che nel suo filmato it testimonial non si Himitava a saltare la staccionata
ma saltava una serie di diversi ostacoli (una mucca, una panchina, una transerna
per lavort in corso) e il contesto narrativo differenziava notevolmente la pubblicitd
dell’Olio Cuore in cui « Castelnuovo era in primo piano, in inquadratura ravvicina-
ta, in posizione perfettamente plastica, e sopraitutto di fronte, ed il salto era uno
solo, in splendida solitudine ¢ con fermo d’immagine » da quella di Prealpi in cui
«I'inquadratura & in lontananza, Castelnuovo & ripreso non di fronte ma da lergo,
la figura ¢ ancora dignitosa ma ormai tutt’aliro che plastica» e soprattutto U'idea
della salute non coincideva con un salto della staccionata ma si « dilui(va) e disper-
de(va) » in una serie di immagini di salti e corsette — immagini queste ultime al-
tamente stereotipate per rappresentare 'idea della salute e forma fisica associata al
prodotto reclamizzato, Prealpi osservo ancora che I’applicabilitd nella specie del-
art. 13, co. 1 era preclusa dal fatto che da tempo Quaker avesse interrotto l'uso
della pubblicita incentrata sul «salto della staccionata » sicché, anche in o3sequio
alla dottrina della pluralita degli ordinamenti giuridici, si sarebbe dovuto avere
grande cautela nell’operarc travasi di normativa, seppure in funzione suppletiva
o integrativa, dal secondo al primo (25). Fermo restando infatti che I'ordinamento
statuale puo ben interferire su quello autodisciplinare per impedire al secondo la
compressione di ditittt indisponibili garantiti dal primeo, al di 13 di cid — a giudizio
dei resistenti — la funzione di integrazione, ai sensi dell’art. 1374 c.c., dovrehbe
operare solo laddove nel sistema autodisciplinare non siano rinvenibili autonomi
principii, anche per via di analogia legis e iuris (dovendosi ovviamente intendere
questi termini in senso (raslato, come riferentisi all’'ordinamento autodisciplinare).
Principii che — nello specifico tema — invece esisterebbero e consisterebbero nel-

(24) In Giur. pubbl, 1994-95, 409 nonché in questa Rivistq, 1995, 357, con anno-
tazioni di P. Tusva.

(25) V. infatti gia Giuri, decisione 140/87, in Giur. pubbl., 1988, 266 ove I'aiferma-
zione — corretta — che «,.in sede di applicazione dell’art. 13, primo comma, c.a. il riferi-
menlo alla legge sul diritto d’autore pud avere valore solo genericamente orientativo sia per
l'autonomia dell’ordinamento autodisciplinare sia perché [a protczione che l'art. 13 primo
comma accorda alle creazioni pubblicitarie ha presupposti, finalita e portata diversi da quel-
li del diritto d’autore »
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la decadenza per non uso dalla protezione dellidea pubblicitaria — beninteso ai
sensi dell'art. 13, comma 1 {diverso essendo invece il presupposto per I'applicazio-
ne dell’art. 13, comma 2}. Tale principio andrebbe infatti desunto da) sistema di
protezione preventiva, dove si attribuisce un’esclusiva limitata nel tempo a ideazio-
ni pubblicitarie non ancora usate, La decadenza per non uso, d’'alironde, potrebbe
inferirsi anche da un processo interpretativo di tipo opposto, che privilegiasse I'in-
tegrazione tra ordinamenti ex art. 1374 c.c. valorizzando la natura ¢ la funzione
del messaggio pubblicitario, e cosi ia sua vicinanza funzionale — distintiva e sug-
gestiva — con i marchi. In questo modo, infatti, le norme da richiamare in funzio-
ne suppletiva sarebbero quelle suila decadenza per non uso dei marchi e non quel-
le che sanciscono il principio di irrilevanza dell'uso per le opere creative dell'inge-
gmo

Prealpi osservd infine come nel caso di specie non si dovesse confondere tra
imitazione di idea pubblicitaria aftrui (non sussistente in ragione delle differenzia-
zi‘oni indicate) e il semplice utilizzo del medesimo « testimone », benché questi ve-
misse ripreso nel piil pregnante tratto caratteristico della suz immagine pubblica
— all'atto cio¢ di fare esercizio fisico — ¢ questo tratto gli derivasse anche dal-
I'aver in passato recitato il fortunato spot di « Olio Cuore ». Posta in questi termi-
ni la questione, Prealpi argomentd come una corretta soluzione della vertenza
non potesse che derivare da una attenta considerazione del right of publicity di
Castelnuovo, ritenendo ciog, in ossequio ad orientamenti affermatisi soprattutto
negli Stati Uniti che esso ricomprenda il diritto del soggetto «su di un bene im-
materiale comprensivo di tutta la serie indeterminata di raffigurazioni di cui & su-
scettibile individuo o addirittura di tutti gli elementi — anche diversi dalle fat-
lezze — che connotano inegquivocabilmente il soggetio, ed in particolare il c.d.
personaggio popolare ¢ che vengono immediatamente associati alla sua persona
dal pubblico degli appassionati della sua arte» (26) e che csso si estenda ad ogni
prefilo dell immagine di questi, ivi compresa quella pubblica guadagnata per aver
rappresentato in passato uno spot di successo. Conseguentemente, dato per scon-
tato che il testimonial & libero di prestare la propria immagine a pitt committenti
(come d’altra parte gia riconosciuio dal Giuri, seppur in via di obiter dictum, nel-
la decisione 93/94) (27), a dire di Prealpi «in una valutazione comparativa degli
interessi al right of publicity del testimonial ¢ alla tutela dell'ideazione pubblici-
taria» il punto di equilibrio avrebbe dovuto rinvenirsi nel riconoscere che «il fe-
stimonial pud impersonare nuovamente sé stesso purché vi siano differenziazioni
formali tra le due campagne idonce ad escludere ia setvile imitazione del quadro
narrativo» o, quanto al comma 2, la traslazione della notorieta del prodotio in
precedenza reclamizzato a vantaggio del nuovo prodofio.

Il Giuri ha ¢id non di meno ravvisato nella specie la violazione di entrambi i
commi dell'art. 13. A tal fine 'idea del «salto della staccionata » & stata conside-
rala originale e nuova in sé e si & ritenuto che le riproposizioni di essa da parte di
Prealpi, seppur con differenziazioni, fossero illecite perché «riprendevano comun-
que l'idea di fondo protetta». Né in contrario & stato ritenuto rilevante il fatto che

]991(236;4 M. Ricour, H contratto di merchandising nel diritto dei segni distintivi, Milano,

(27) In Giur. pubbl, 1994-95, 214.
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la Quaker nen avesse pill usato da citca otto anni quell’idea. 11 Giuri ha infatti
reputato di poter superare ogni obiezione sull'uso suppletivo delle norme sul di-
ritto d’autore argomentando in proposito — con riguardo all’art. 13, co. 1 — che
la « protezione dell'ideazione pubblicitaria ex art. 13 trova il proprio archetipo nel
diritto d’autore. Certo il diritto d’autore protegge in linea di principio la forma di
espressione, e non l'idea che ne & espressa: mentre "art, 13 vuole proteggere 1'i-
dea pubblicitaria quale che ne sia il modo di espressione. Ma al di la di questa
differenza (pur importante) relativa all'oggetto della tutela, la protezione ex art.
13 st modella sul diritto d’autore, che all’occorrenza pud applicarsi ad interpreta-
re ed integrare 'art. 13. Ora, come nel diritto d’autore, cosi anche nell’art. 13
I'ideazione pubblicitaria & protetta sol che ricorra la fattispecie costitutiva dell’e-
sclusiva ». Nessun rilievo & stato infine attribuite, ai fini della soluzione del caso
conerelo; al problema del right of publicity del testimoniul, forse considerando
arduoc applicare in positivo (e cioé n direzione atiributiva di facolta al titolare)
un diritto di solito wiilizzato - anche negli Stati Uniii — in chiave negativa
(in [unzione cioé interdittiva dell’invasione altrui).

Allo stesso modo — sempre a giudizio del Giurl — ricorreva anche la viola-
zione del comma 2 defl’art. 13 perché «gli spot di Prealpi sfruttanc la notorieta
del salto della staccionata compiute da Castelnuove negli spot di Quaker, e dun-
que la notorietd di Quaker. La sfruttano innanzitutto da un punto di vista ogget-
tivo. Ma non mancano elementi che indicano (anche) un agganciamento voluto
perché ad esempio Castelnuovo apre il primo spot chiedendo ai telespettatori
se i ricordano di lui. Senza contare — conclude il Giuri — che «’agganciamento
¢ reso ancor pil lesivo per Quaker dagli elementi parodistici degli spot di Prealpi
che possono diluire il valore dell’elemento notorio degli spot di Quaker ».

La difficolta di valutazione della spettanza dei diritti in ordine a presiazioni
rese da un festimonigl & emersa assai di recente anche in sede di giustizia ordi-
naria (Trib. Torino, ord. 18.9.1996 ined.), in un caso in cui si trattava di distin-
guere tra ruolo di testimonial e ruolo d’autore e quindi di distinguere il diritto al
marchio sul nome del testimonial - spettanie all'impresa committente — e il di-
ritto alla paternita dell’opera. 81 discuteva in quel caso di un prodotto editoriale
di successo, ’'agendacasa di Suor Germana, realizzato come prodotto editoriale
composilo con il contributo redazionale della casa editrice, della stessa Suor Ger-
mana — ¢ di altri collaboratori esterni. La casa editrice — in considerazione della
natura del prodotto (in cui v'¢ ben poco di creativo) e del contributo solo parziale
alla predisposizione del prodotto offerto da Suor Germana ha sostenute che il no-
me « Suor Germana » contenuto nel titolo di quella pubblicazione annuale e seria-
te, oltre che in altre opere destinate tutte ad un ben preciso farget, non fosse uti-
lizzato in funzione di rivendicazione della paternita dell’opera bensi rappresentas-
se un marchio di fatio in titolarita della casa editrice: «la figura della suora — si
legge nell’ordinanza, nella parte descrittiva della prospettazione di parte — non
svolgerebbe affatto un ruolo determinante se non in funzione fantastica di riferi-
menio, di autrice figurativa ovvero di speciale prolagonista-testimonial per sfrut-
tare commercialmente per mezzo di certe connotazioni tipiche della sua immagine
a cavallo tra 'esperienza di vita religiosa e la dimensione prettamente domestica
delle sue attitudini un richiamo pubblicitario idoneo a far presa su di un consi-
stente obiettive di mercato nel mondo cattolico. Cié non diversamente da alcune
figure quali Frate Isidoro e Suor Cecilia che non esisterebbero i rerum naiura
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ma designerebbero soltanto soggetti fantastici a cui sono appareniemente imputa-
te alcune opere edite dalla casa editrice » (28} 1l giudice non ha tuttavia accolto,
forse per eccessiva timidezza, questa interessante prospettazione, reputando tra
Paltro rilevante che «in radicale differenza degli esempi di Frate Isidoro e Suor
Cecilia ¢ pacifico e provato che Suor Germana esiste effettivamente in carne ed
05534 »

7. Nella decisione 126/95 da ultimo considerata il Giuri ha avuto modo di
esprimere una condanna non limitata alla sola proposizione, in forma differenziata,
del salto della staccionata da parte di Casteinuovo bensi estesa a tutti i salti rappre-
sentati nel filmato pubblicitario di Prealpi (anche quello di un gregge di pecore che
salta la staccionata) sull’assunto che essi rappresenterebhero « una parodia del salio
della staccionata rappresentato dagli spot di Quaker». In proposito il Giuri ha pog-
giato la propria decisione su argomenti tratti di peso dal diritto d’autore: « Se lidea
del salto della staccionata fosse protetta dal diritto d’autore ed occorresse applicare
questo diritto a valutare gli elementi parodistici degli spot di Prealpi, occorrerebhe
dire che questi costituirebbero elaborazion; degli elementi protetti degli spot di Qua-
ker, non autorizzata da Quaker, ¢ dunque illecita ex lege 633/1941; ed elaborazione
che d’altro canto non sarebbe giustificata dalla regola dell’art. 70 1A, relativa alle
utilizzazioni libere, perché gli spot di Prealpi non costituiscono critica rilevante ex
art. 70 ma € attivita unicamente economica finalizzata alla conquista di quote di
mercato ». Lo stesso Giurd, tuttavia, onde evitare 'allargamento della tutela dell’idea
pubblicitaria oltre i suoi confini originari, quelli cioé dell'imitazione pubblicitaria
servile si ¢ invece piit correttamente Kmitato — in un successivo caso — a condan-
nare la parodia solo quando essa debordi in denigrazione o sfruttamento abusivo
della notorieta altrui. Con la decisione 83/95 {29}, infatti, it Giuri ha avuto modo
di occuparsi di alcuni fortunati spot pubblicitari ambientati in salumerie. La Parma-
cotto, committente di uno spot di grande successo interpretato da Cristian De Sica
nel ruolo di un salumiere, laments la violazione dell’art. 13 da parte di uno spot di
Principe di San Daniele che tiprendeva l'idea pubblicitaria di ambientare la narra-
zione scenica in una salumeria, salumeria che questa volta era in realtd — gia nella
finzione scenica — un set cinematografico, sicché essa fungeva — come cbbe a scri-
vere il Giuri — da «cornice di un'azione parodistica, che fa pubblicita burlandosi
degli stilemi della pubblicita ». Qui it Giurt nego, e convinentemente, la ricorrenza
della contestata violazione, osservando, quanto al comma 1 dell’art. 13, che « gli
spot che si pretendono imitati si avvalgono, sia per I'ambientazione che per I'azione
scenica, di stereotipi da tempo diffusi nelle produzioni teatrali e cinematografiche
del genere comico e segnatamente macchiettistico e da queste refluite nelle produ-
zioni pubblicitarie; dall’altro lato che gli spot della Principe presentano uno scarto
sensibile d’azione scenica rispetto a quelli della concorrente in quanto sfruttano il
registro del metacomunicato pubblicitario (la pubblicita che rappresenta la pubbli-
¢itd). Quanto al comma 2 del medesimo articolo, perché «gli spot di Principe piut-

128} Sul problema delln 1omely del personagg & fantek, v, — nel periodo di riferi-
merte — M. Pavoim, Titels de persenaget dr femiaaia negli Starl Uniti e in Halia o « set
priinEgE i coren of diritto dputore s, inoDiv, oo 1995 405,

(29 Inl Ginur. pubbd, |994.05 382 nenché i questa B 1995, 357 con annota-
mome i P Tiera,
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losto che alimentare la propria efficacia persuasiva rivendicabile dai gia noti comu-
nicati della concorrente si contrappongono polemicamente a questt ultimi, sicché la
hota dominante nella decodificazione & semmai quella dell’irrisione. non gia del pa-
rassitismo comunicazionale ». La parodia come s'é detto non & stata tuttavia ritenuta
lecita neppure in questo caso, ma con riguardo all'art. 14 e non 13. 1 collegio ha
infatti motivato che & illecito avvalersi dello schema comunicazionale della pubbli-
cita altrui, sostituendo alla valenza persuasiva una valenza dissuasiva, si da fare del-
la propria una vera ¢ propria contro-pubblicita, la quale in modo insinuante si risol-
va i una denigrazione dei prodotti altrui. La comunicazione pubblicitaria non be-
neficia infatti — per il Giuri — della guarentigia dell’art. 70 L.A né di queile ricono-
sciute dagli artt. 9 (e 21) Cost. perché qui non sono in gioco i valori della cultura e
dell’informazione bensi « la vendita dei propri prodotti rispetto a quelli dei concor-
renti»

8. Uncaso assai peculiare di imitazione dell’idea pubblicitaria altrui & stato og-
getto della decisione del Giuri 113/95 (30). Si trattava della pubblicita del telefono
doppio della Swalch, pubblicita « strutturata su tre telecomunicati i quali — spiega
Iestensore — concettualmente, costituiscono la rappresentazione televisiva di cio
che avviene all'altro capo del telefono di tre delle notissime telefonate con le quali
I'attore Massimo Lopez, nella veste di un condannato a morte, riesce a rimandare in-
definitamente il momento dell’esecuzione della pena capitale prolungando all'infini-
to una telefonata che ha il diritto di compiere trattandosi di un ultimo desiderio che
non pud essergli negato ». Per il Giuri detta campagna « costituisce ad ogni effetio
un’elaborazione creativa della notissima campagna della agenzia Armando Testa
per Telecom » sicché « se nell’ordinamento dello Stato la protezione del diritto d’au-
tore sullopera originaria conferisce all’autore il diritto esclusivo di elaborazione (..,
a maggior ragione questo diritto deve essere riconosciuto nell’ordinamento autodi-
sciplinare all’autore dell’opera pubblicitaria ¢ in particolare, nel caso di specie, al-
l'autore defl’idea di fondo costituita dalla valorizzazione dello strumento telefonico
come ancora di salvezza del condannato; idca che ¢ stata ripresa, sia pure mediante
una rielaborazione creativa, non solo in termini generali ma anche in termini speci-
fici ». Per il Giuri sussiste violazione dell’art. 13, comma | « per cid solo che (1a se-
conda campagna) riprende, appropriandosene, Iidea fondamentale della campagna
Telecom, essendo ininfluente in contratio che le scenette della campagna denunciata
siano diverse da quelle alle quali si ispirano e che siano una rielaborazione creativa ».
Questa motivazione, invero, non mi pare di per sé convincente: da un lato perché di
nuove lrae argomenti per "applicazione della normativa autodisciplinare dal diverso
e separato sisiema del diritto d’autore; dail’altro perché, su questa base, amplia a di-
smisural'area di protezione dell'idea pubblicitaria ex art. 13 comma 1 ben olire i con-
fini naturali dell’imitazione servile. Il Giuri ha ritenuto tuttavia — e qui convingcen-
temente — che in questo caso ricorresse anche la violazione dell’art. 13, comma 2,
Inquanto «.. la rielaborazione creativa di una campagna altrui che ha acquisito pres-
50 il pubblico una grandissima notorieta... si traduce in uno sfruttamento abusivo di
tale notorieta ¢ per di pit in uno sfruttamento inteso a trarre per I'inserzionista un

(30) In Guur pubbl., 1994-95, 401 nonché in questa Rivisia, 1995, 356 con annota-
zione di P. TesTa.
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ingiustificato profitto». Il Giuri spiega in proposito che lo strumento dell'art 13
conima 2 «ha in sostanza riprodotto nell’ordinamento autodisciplinare quello L'llL:
nell or.dmamento deilo Stato & il divieto della concorrenza sleale per algg&mclz.imcnln
e ...Jil divieto di recente introduzione che opera a tutela dell'altrui marchio celebre
oppure che riserva all’autore della notorieta di un nome o di un simbolo lo sfrutta-
mento CPmmercia!e del nome e del simbolo, inibendo aj terzi tale sfruttamento :11
q.ualsmm settore merceologico ». La ratio del divieto autodisciplinare va colta nell’e-
sigenza di evitare il c.d. travaso di notorieta: «vale a dire il beneficio — sono parole
dfa‘l Giuri — che deriva dal fatto che il telespettatore memorizza molto me;g!io cio che
gia conosce anziché cio che impara a conoscere solo in quel momento. Altro & l...]
TecepIre un messaggio ex novo, altro ¢ invece che il messaggio faccia riaffiorare a.[.la
mente del telespettatore un ricordo pubblicitario ben preciso che gia gli appartiene:
ev1dc;nt§ essendo che in questo caso il messaggio consegue un effetto molto quperiorc'
elqumd} molto piti utile per I'inserzionista. Naturalmente il rischio della éo;r:-ap 05i-
zione d} due messaggi che si richiamano reciprocamente viene corso esscnzialm[zar;te
da colui 'c}_1e per primo ha creato la notorieta di cui il secondo si avvale: rischio dj so-
vrapposizione che pué rifletiersi negativamente sull’efficacia della campagna origi-
naria sia perché pottebbe tnsorgere un fenomeno di saturazione per eccesso di ripro-
posizione del tema fondamentale della campagna stessa sia perché — come nel f‘,)aso
d.1 specic sembra potersi dite — la riclaborazione, benché creativa, non sempre rag-
g]lungello stesso livello qualitativo della campagna originaria » (non' a caso pit oltreé;l
Giuri si riferisce ad un effetto di « pericolosa diluizione dell'impatto » della campagna
pubb‘hcitaria di Telecom). Tut{o cid ovviamente non esclude che la rielab(orffziﬂe
creativa possa essere fatla con il consenso del primo inserzionista glacché la tutela
ex art, 13 ha natura disponibile: la prova di detto consenso incomi)e tuttavia sul
condo inserzionista. e
. L aggfncnarlnemo, se pur pud non essere rilevante sotto il profilo dell’imita-
zione dell'ideazione pubblicitaria, pud cid non di meno essere rilevante anche sot-
to il profilo della computazione/denigrazione: & stato questo ad esempio il caso
oggetto della decisione 97/96 (risolta peraltro negativamente) (31), in cui un
messaggio pubblicitario raffigurava il burattine Pinocchio con il nasc; stnisurata-
mente allungato accompagnato dal pay off: «In fatto di arredamento quante volle
v1 hanno promesso la luna? » quando un concorrente aveva da sem;;re incentrato

l p prla p gna p O le p s p
P Tl s 1 P
(Jﬂ (4] campa QMOZIona ro 0 Sul pe Ol]aggl d II]OCthO & MaShO

. 9. Un caso davvero interessante di appartenenza dellideazione pubblicitaria
e quello oggetto della decisione 262/95 (32). La Vidal, nel 1955, immise sul mer-
cato un profumo contraddistinto dal marchio « Pino silvestre ». N:egli anni sessanta
lc’:'l linca di profumi «Pino silvestre » venne integrata da un bagnoschiuma origina-
riamente reclamizzato da Amedeo Nazzari. Nel 1968 la pubblicita venne incentra-
ta su dl_ un cavallo bianco che galoppava libero dando una sensazione di prorom-
pente vitalita accompagnato dal jingle « Aces High ». Si tratta di uno spot che tutti

2 . I _— :
1996f } In corso di pubblicazione su I diritto indusiriale. 1996 nonché in Giur, pubbl.,

(32) In questa Rivista, 1996, 422.
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ricorderanno per la sua indubbia riuscita. Successivamente Vidal separava il ba-
gnoschiuma dalla linca « Pino silvestre »-e lo ribattezzava in un primo tempo ba-
gnoschiuma « Vidal Pino silvestre» ¢ poi « Bagnoschiuma Vidal». Per oltre ven-
vanni il bagnoschiuma Vidal ¢ stato feader net mercato e I'impresa produttrice
ha sempre utilizzato limmagine del cavallo bianco in varie ambientazioni. Nel
1988 la Henkel rilanciava la linea Vidal con una nuova campagna che non richia-
mava in alcun modo la vecchia. A quel punto coesistevano le due lince « Vidal» €
«Pino silvestre». Nel 1990 [a Henkel, che aveva nel {rattempo acquisito la Vidal,
ha ceduto il marchio «Pino silvestre», dando licenza all’acquirente, ma per soli
due anni, di un ulieriore marchio figurativo raffigurante un cavallo al galoppo.
Il marchio «Pino silvestre» fu successivamente rivenduto a Weruska, la quale
non solo ha rilanciato il prodotto, ma ha anche posto a fondamento di una campa-
gna promozionale del marchio « Pino Silvestre » gli elementi tipici dell’antica cam-
pagna Vidal, accompagnandoli con I'espressione « ricordate questa musica? i, &
proprio lui, Pino silvestre il bagnoschiuma, Bentornato Pino silvestre ». La Henkel
ha lamentato la violazione dell’art. 13, in entrambi i suoi commi. In senso contra-
rio, la resistente ha addotto di aver acquistato non il solo marchio denominativo
« Pino silvestre » bensi tutto il ramo d’azienda e con esso l'intero complesso degli
elementi che hanno da sempre identificato il prodotto agli occhi del pubblico. E a
riprova del fatto che la campagna pubblicitaria richiamata ineriva essenzialmente
alla linea « Pino silvestre » ha sottolineto come la Henkel da quando aveva cambia-
to confezioni, etichettatura ¢ profumazione del bagnoschiuma aveva altresi abban-
donato quella pubblicitd, servendosi di altra radicalmente diversa, Il Giuri, appli-
cando il medesimo principio gia espresso nel caso « Olio cuore», ha ritenuto che’
Pinterruzione dell'uso dell'ideazione pubblicitaria non cotrispondesse al suo ab-
bandoeno, anche perché essa ancora mantiene notevole notorietd, e ha altresi rite-
nuto che quell'idca non si fosse comunque trasferita per effetto della cessione del
marchio efo del relativo ramo d’azienda. A questa decisione il Collegio & pervenu-
to affermando che «il contratto » (di cessione del marchio) «non ha ceduto i diritti
sulla ideazione pubblicitaria: perché questi diritti — spiega P'estensore — non sono
menzionati nel contratto e specialmente perché tutta I'impostazione negoziale pre-
scelta dalle parti ha voluto limitare il trasferimento a singoli elementi aziendali spe-
cificamente e nominativament indicati in un elenco in cui non compaiono i diritti
qui considerati ». Per quanto Ja soluzione del caso sia verosimilmente correita {al-
meno in base a quanto & dato comprendere in fatto dalla narrativa), la motivazione
non convince: mi pare infatti difficilmente revocabile in dubbio la circostanza che
la vendita di un marchio comporti di per sé stessa la cesstone del patrimonio pro-
mozionale e suggestivo ad esso associato, anche a prescindere da una espressa pat-
tuizione sul punto. Ed era proprio questa bi-univoca associazione che nella cico-
stanza mancava, perché — a quanto & dato capire dai fattj esposti nella decisione
— Videazione pubblicitaria, a parte il memento iniziale, era poi stata utilizzata non
per «Pino silvestre » bensi per « Vidal » fino al punto di collegarsi inscindibilmente
proprio a quest'ultima linea di prodotti ¢ non alla prima. Di conseguenza, il suo
cessato uso nel 1988, se pure — come io ritengo — avesse determinato una sorta
di decadenza dal diritto rispetto all'art. 13, co. 1, ¢id non di meno non avrebbe
travolto anche la possibilita di una sua protezione in base al comma 2, dipendente
qguest'ultima dalla sua perdurante notorietd.
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10, Uq’gltra area tematica di grande interesse & quella inerente alla distinzio-
ne tra pubblicita e informazione (33). Si tratta di un tema da tempo frequentato ¢
dl.cresc.enu'e a_ttualité in funzione della peculiare interazione tra mezzi di diffusione
€ inserzionisti: gn’interazione che, nel quadro dei complessivi rapporti tra mezzi ¢
committenti, spinge talora i primi ad affiancare, a promozioni pubblicitarie dej se-
condi riconoscibili come tali, promozioni non altrettanto riconoscibili, dissimulat
sotto la forma di interventi giornalistici (34). La frequenza con cui ,Ii organi d(?
fzontrollc? sono chiamati ad occuparsi di siffatto fenomeno dipende altrgesi f col :
¢ §ta}t? r1le.vato‘in dottrina (35) — dal fatto che esiste «un clima di feroce comntlae
tiuvita tra 1 vari media per acquisire i budget pubblicitari stanziati dalle im rescpai
fine ql n.on.vedere ridotti ghi investimenti nelle tradizionali forme di pubtl}jlicité le
associazioni di categoria dei media e dei concessionari di pubblicitd hanno denun-
tCIaIQ un, nolevole numero di articoli giornalistici nei quali si prestava una certa at-
lzr;zmm ad un prodotto, ad una impresa o ad una nuova iniziativa imprenditoria-

La parti.colare sofisticatezza ormai raggiunta dalle tecniche comunicazionali
rende,ltuttgwa non facile la repressione di tali messaggi promozionali; ¢ in taluni
casi 11nsc1pdibi]e commistione di funzione promozionale e funzione ’informati\?e:
ripropone in tutta la sua complessita il tema dei limiti di esclusione del messaggio
Qromozm_nale dalle guarentigie costituzionali dell’art. 21 e dunque dei Iimiti dgg;l
sindacabilita del messaggio (36). J e

. Il Gl‘u.l‘l\—- con la decisione 101/95 (37) — ha innanzituito escluso la natura
di pubblicita redazionale di un’intervista ad un imprenditore di successo, intervi-
sta che era stata contestata rispetto all'art, 7 c.a. dal Comitato di controilo er il
suo carattere elogiativo, per il fatto che le domande poste dall’intervistalorf non
«‘lasma(vano) mai intuire un minimo di filtro critico» e per la ragione che linter-
Vista era accompagnata da una immagine raffigurante, oltre alla famiglia deil’im-

1331 In proposiie v, mel perfodo di dleriment Tl T
15 Wil entg, W, CAITELLA, ezt el
ﬂ::.alrd 7 u:'udfr::;-_.'f_up:mm-_,,. uell"Ajtertid g.t.r.r.;:ﬂtr. i Ry, Lt::" ;r;i;“_'”.r;i";:‘:"ﬂf*i;ﬂ’ug.
i i:ull_;uili_;; r,::!;![si.:E:.truptm!{H_:z&[mrIrr. in I dirrito industrindz, 1996, 701; per b diversa vicen.
i, © ntiene profili di vicinanad doncetivale con guella h esame. | 3 Il
Stnzione Ars mbervists leleviss ¢ propagands eley :rﬂll' ot i m'ﬂmlt il
26,1 ][sjd":i%'l-Tilin ."{:ﬁn’ﬁu industefole, 19986, E-‘s con uul.u.I di I.-:'\ ‘IT:LLl]r\]J:U il =
) - Per aleunte valwtumionl cfrea il prestarsi del fi i i d
e leune valty a prornadine. o wiffoi ativvita, v. vV, Ze
st I":.'n:-*--'llu.'.ls. Lirniitston contrattiodt afla munifesiazions del peasieen, o Dir dnfl, 1995,
:;;: Ilt' Rosammo, M, Taviis, g o, 40,
i luttrs consegnalo, mel nestro ordinemento, alle d i
5 . a J J y u. rm : )
::\{1'2;] Ei-fm%gss'..h‘ini, n B8 in Faed i, 1965, 1, 1572 ¢ Corte {.'unlt'..pﬂ I::::EHT ;;'jgf::
Bt (e Ay l:. I._23-ll‘+. le guuu — ct'e ot — riconducona ln pubblicit all‘ar. 41
o S udulnn-m.e eftrnes Wllart 21 Per' un ordentamento patitelion, ohe HELmscs
drFE?L‘ n:nlrgl.-; e frrrdw.n aof speact wnehe alln pubblicitn v, di reconio Copte Supremi
o .:!Erlﬁ:fil'ﬂlﬁ:-al';:;;m?gg; JE?E]!:EI. RIR s-liu_L‘mnum v, Canody, i comso di pubblicazione su
¢ fidrrale, 130, relativa a diviel i pubblivits dei prodats do i,
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prenditore, 1 suoi prodotti in bella mostra. If Giuri — confermando sul punto la
sua passata giurisprudenza — ha ritenuto che né il tono del messaggio né la foto-
grafie valessero di per sé a provare la natura pubblicitaria del messaggio: su detti
indizi — non gravi né univoci — del carattere pubblicitario « prevale — a dimo-
strazione del carattere giornalistico e non promozionale del pezzo — la sottoscri-
zione della giornalista che con essa non si limita a rivendicare la paternita dellar-
ticolo ma lo vucle qualificare come informazione ». Allo stesso modo il Giurl ha
mandato esente da censura rispetto all’art. 7 — con la decisione 126/96 (38) —
un'intervista ad un imprenditore che veniva pubblicata su di un inserto in cui
compativa anche una pubblicitd della sua impresa. Il Giuri, pur riconoscendo
che «negli ultimj anni si & purtroppe molto diffusa la deprecabile tendenza all'uso
di favori redazionali per gli inserzionisti», ha cid non di meno ritenuto che «la
compresenza dell’annuncio pubblicitario con lintervista, nello stesso numero
del supplemento, di per sé non basta a fornire la prova del patto pubbli-redazio-
nale». Cid tanto pitt in ragione del fatto che «II Comitato (istante) non ha pro-
dotto Iinserto con il relativo annuncio» sicché al Giuri non é stato possibile trar-
re «indizi del possibile rapporto di committenza », quale avrebbe potuto essere la
circostanza che «il testo dell’annuncio avesse riportato frasi uguali o simili a
quelle dellintervista». E stata invece riscontrata la violazione dell’art. 7 con la
decisione 204/95 (39), nei riguardi di un articolo redazionale (nel corpo del qua-
le si menzionava tuttavia il giornalista) — peraltro infarcito di imprecisioni — che
alfrontando il problema detle invenzioni comparava in modo denigratorio i servizi
dei consulenti brevetiuali aderenti all'ordine a quelli degli aderenti ad altra (ed
evidentemente non omogenea) associazione degli inventori. 1I dato caratteristico
di questa decisione si coglie nel fatto che il Giuri configura quel pezzo come pub-
blicita redazionale a prescindere da ogni indagine — anche solo tramite mezzi
presuntivi — circa la ricorrenza del rapporto di commissione. «Se il contenuto
dell’articolo —- rileva il collegio — & oggettivamente incompatibile con lo svolgi-
mento della funzione diretta a fornire al pubblico dei lettori un'informazione di-
sinteressata, articolo stesso pud e deve essere qualificato come di pubblicita ca-
muffata ». Rendendosi ben conto di quanto in questo modo si avanzinoe le frontie-
re del controllo autodisciplinare circa il contenuto dell'informazione giornalistica,
il Giuri precisa subito che «naturalmente questa valutazione non pud minima-
mente essere influenzata da cid che pud essere apprezzato dal lettore come
espressione di un’opinione, per quanto eventualmente discutibile, del giornalista
che sattoscrive Iarticolo: dato che qualsiasi opinione, per quanto possa essere fa-
vorevole ad un deicrminato soggetto a svantaggio di altro soggetto e anche se it
confronto attiene al monde degli affari e delle imprese, ha diritto di cittadinanza
nell’ambito della libera manifestazione del pensiero e non & soggetto a censure di
sorta». Occorre cioé — conclude il Giuri — «affinché una determinata comuni-
cazione sia oggettivamente considerata una pubblicitd camuffata che nel suo con-
tenuto non sia ravvisabile alcunché che possa essere ricondotto ad una presa di
posizione del giornalista ma che tale contenuto sia limitato ad una promozione
pura e semplice del prodotto o del servizio». In concreto il Giuri ha ritenuto

(38) In corso di pubblicazione in Giur, pubbl., 1996.
(39} In I diritto indusiriale, 1996, 336
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che la giornalista « ben poteva autonomamente farsi carico di informare il pubbli-
co dell’esistenza di un’associazione fornendo il numere telefonico e la quota di
iscrizione (come ha fatto), ma non poteva effettuare un confronto comparativo
stavorevole ai consulenti senza aver stabilito un contatto con 1'associazione e aver
da essa riveuto le specifiche informazioni riguardanti tale confronto ». Sicché « re-
cependo le notizie provenienti dall’associazione se non avesse voluto oggettiva-
mente realizare un messaggio di contenulo puramente promozionale avrebbe do-
vuto quanto meno prendere contatto con I'ordine dei consulenti e sentirene Popi-
nione: sicché ¢ questa assenza di precauzione professionalmente doverosa che
comporta Ia qualificazione del pezzo come oggettivamente promozionale. E cid
«quali che fossero le intenzioni soggettive delle persone interessate ¢ della stessa
giomalista». La pronuncia & stata annotata favorevolmente in dottrina (40) ma
mvero mi pare che essa faccia avanzare notevolmente, rispetio alla giurispruden-
za passata, la frontiera della pubblcita camuffata, collocandosi al limite estremo
del confine tra informazione ¢ pubblicitd, in un punto in cui, per la verita, le fron-
tiere tra le due aree sfumano in tal misura da confondersi

Sostanzialmente omogenea & la giurisprudenza dell’Autorita garante la quale
distingue tra informazione giornalistica ¢ pubblicitd anch’essa riconoscendo che
la mancata prova del rapporto di comimissione di per sé non vale ad escludere
la natura pubblicitaria del Pezzo se tale natura emerge tnequivoca da aliri indizi
gravi, precisi e concordanti (provv. 3304/95; 3305/95) (41). Si & tuttavia reputa-
to che lindicazione dell’articolo nel sominario, la firma del giornalista e il tono
ironico o critico usato (provy. 2717/95) (42}, l'uso di caratieri diversi da queili
usuali per 1 pezzi giornalistici {(provv. 2665/95) (43) siano tutti indici del carat-
tere non pubblicitario del messaggio. [ stato invece considerato pubblicitario un
servizio fatto « passare» in una trasmissione televisiva di tipo informativo, servi-
zio interamente dedicato al lancio di una nuova autovettura, dato che il filmato
eta stalo interamente realizzato dalla casa automobilistica (provv. 3304/95, gia
cit.); allo stesso modo & stata riconosciuta natura pubblicitaria ad un servizio
giornalistico nel quale veniva data notizia in modo enfatico di un’iniziativa di
un operatore turistico, riportando numerose foto, prezzi e date di partenza, invi-
tando i lettori ad una vacanza in quei luoghi (provv. 2712/95) (44); ad un mserto
di contenuio promozionale di prodotti sull'igiene orale inserito nel contesto di in-
terventi giornalistici sul medesimo tema {provv. 3016/96) (45); ad un articolo
non firmato che descriveva in toni enfatici un certo profumo, di cui indicava il
prezzo ¢ offriva a lato un'illustrazione reputata del tutto gratuita (provv. 3748/
96) (46); ad un redazionale su di una linea cosmetica pubblicato nel contesto
di una rubrica fissa sulla salute in una rivista femminile (provv 4004/96) (47).
Non ¢ stata invece considerata pubblicitaria la pubblicazione di una foto di abito

{(#0) V. G. Di Garno, Publicitd redazionale e contenuto oggettivamenie pubblicilurio,
in I diritte tidesteiale, 1996, 336

(41) Entrambi in Bolletiino, 1995 n. 40, a 41 ¢ 44

(42) In Bollettino, 1995, n. 3, 123

(43) In Bollettino, 1995, n. 1, 95

(44)  In Bolletting, 1995, n. 3, 108.

(45} In Bolletiino, 1996, n. 7, 78.

(46) In Boliettino, 1996, n. 13, 34,

(47) In Bollettino, 1996, n, 25, 109,
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da sposa con indicazione della stilista in un articolo di « guida alle nozze» (s}c!)
non essendovi alcun giudizio elogiativo dell’abito (provv. 2'714/9‘5) (48') né la
presentazione televisiva di un film in uscita da parte del giornalista Vincenzo
Mollica su Rai Uno (provv. 3978/96) (49).

11. La labilita dei confini tra diritto d’informazione e controllo publ?licitariq
€ messa ben in luce dalla vertenza decisa con pronuncia 90/96 (5‘0). La v1_cenda si
riferiva ad un'intervista che la giornalista del TG3 Maria Lui‘sa Vincenzoni fece al:
Pamministratore delegato di TIM, dr. Vite Gamberale, su di un nuovo modello di
telefono cellulare, prodotto da TIM e Nokia e presentato nel corso di un convegno
a Padova lo stesso giorno. It Comitato, nel denunciare I’eve'nto come unjpotes.l di
pubblicita nascosta, addusse a fondamento dell’addebito 11.fatto che l. 1pterv1sta
non solo fosse stata condotta senza un minimo di filtro critico ma ac'1d1r1ttura —
sono parole del Comitato — secondo «una tipica tecnftca pubblicitaria, taPto ch.e
comincia(va) subito con la visione dell’oggetto, anziché con la ripresa delPintervi-
stato»; inoltre, I'intervistatrice «[...] € una giornalista sorpren.dente, che parla per
slogan pubblicitari, come del resto Famministratore delegatto di TIM » {che addirit-
tura conclude Pintervista con Vespressione — riferita all’oggetto 'del cqntendere:
« Un’azienda in tasca, un ufficio in tasca, il mondo in tasca »). La difesa di ’Telec'01‘n
eccepi, tra I'altro, che la comunicazione giornalisiica godr’ffbbe dcl:lla guarentigia
dell’art. 21 Cost. anche quando fosse diretta a promuovere I immagine commercia-
le di un prodotio: si disse ciog, icasticamente., che «la manifestazione del pensiero
non si degrada; pud essere erronea o prostituita, ma non per questo cessa di essere
manifestazione de! pensiero». I Giuri di conseguenza, allo stesso {nodo del gmghc_e
ordinario, non potrebbe esercitare alcun intervento censorio su di essa. Non dlSS!-
mile fu la posizione assunta dalla RAI che argomentd come « qualunque provvedi-
mento inibitorio o censorio contrasterebbe con Iart. 21 Co:qt: »,.aggiupgendo an-
che che «[...] i doveri di erogatrice di un publ?lico servizio tmpf:d'ls‘copo all:?l
RALI di delegare ad organismi esterni scelte censorie sulle proprie attivita g1(?rnalll1-
stiche »; a parere della RAI, d’altra parte, «attribuendo carattere plllbbll‘(:ltarlo alle
disinteressate informazioni diffuse nel corso di un te'leglomgle si a.rrlverebbe a
comprimere la liberta di espressione dei giornalisti: ogni recensione critica o segna-

i be essere guardata con sospetto» .
1512108‘; F]Z:e\?’é dubbio %Ec il tema della tutela costituzionale del diritto d’mfm:-
mazione ¢ da tempo oggetto di particolare attenzione anche da.parte della magi-
stratura ordinaria; anche nell’'ultimo anno sono non infrequen.tl le pronunce che
hanno dato assai garantistica applicazione all'art. 21 Cost,, in specie n_egfmdo
provvedimenti cautelari destinati ad essere eseguiti sulla stampa (51). Il Giur tut-

(48) In Bollettino, 1995, n. ;;‘lég

49) In Bolletiino, 1996, n. 24, 39,

250; In corso di pubblicazione in Giur. pubbl, 1996, 150, (ove am-

(51) V, Trib. Perugia, 17.6.1996, ord., in I’{_es.p: COMuUnIc. impr., 199&3“]c b oin
pi richiami ad altri precedenti) che ha negato 1'inibitoria ca_utelare della liffusione di un
quotidlang & prezs prolssamenic soU0 cost, ENpTEssEmETIE ritenerado |:_'|]r 'I_ur:. -‘?1' u]mrrT;in
3, valgn « oot solo per [ iequesteo (penale o civile) ma “-’”:fl:.f'-” tui gh li b p:w;-'dv::n-
menti catrelnri onehe mernmiento intesdintiv, qu.lajr appunio I! fikeitorin :.m.tl; 'nﬁ,l A “.;
tite i nitle e cod per Vassolom preminenen dell'interesse ol chltiL-u etepiirio delly ;u :
di stampa su qualsiasi contrapposto interesse fatto valere in via cautelare »; nel senso che i
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tavia ha giustamente respinto le argomentazioni di parte che paventavano «un ve-
ro ¢ proprio attentato alla liberta di stampa e di manifestazione del pensiero »,
sensibilmente osservando che «[...] sia I’Autoriti garante che presidia Fapplica-
zione dell’art. 4 del d.lgs. 74/92 sia il Giuri sono perfettamente consapevoli della
delicatezza del compito di censurare le sempre piit frequenti forme di pubblicita
camuffata che inquinano I'informazione televisiva e a mezzo stampa. Non c’¢ il
minimo dubbio — ha proseguito il collegio — che una eccessiva grossolanitd nel-
Peffettuazione di tale controllo potrebbe tradursi in una censura dell’opera del
giornalista ma non ¢’& del pari dubbio che un rischio di tal fatta non pud valere
a lasciare completamente sfornito di tutela interesse dei consumatori a non es-
sere ingannati da messaggi pubblicitari apparentemente informativi, sicché il con-
temperamento dei contrapposti interessi dovra essere realizzato sempre e soltanto
mediante il prudente apprezzamento degli organi di controllo ». Nel merito il Giu-
ti ha ritenuto che Fintervista denunciata, seppur contenente element pubblicitari
non era in conirasto con l'art. 7 non potendosi dire raggiunta, neppur presunti-
vamente, la prova di un rapporto di commissione tra la Telecom e la RAL §i &
ritenuto infatti che I'intervista non avesse un contenuto « oggettivamente incom-
patibile con lo svolgimento della funzione diretta a fornire al pubblico dei lettori
un'informazione disinteressata» (quale riscontrata nella decisione 204/95): infat-
ti, «trattandosi di un'intervista, non & possibile a priori escludere la destinazione
oggettivamente informativa della sua realizzazione in ragione dell’eccessiva carica
promozionale delle risposte fornite dall’intervistato». «[...] 1l contenuto dell'inter-
vista -— prosegue il Giuri — solo in parte, ed anzi in parte esigua, & imputabile
alla giornalista, e poiché non & ipotizzabile a priori una combine tra la giornalista
¢ l'intervistato non pud attribuirsi al contenuto della comunicazione per se stesso
considerato il rilievo di esonerare il Giuri dall'accertamento del rapporto di com-
missione sia pure mediante la prova non storica ma degli indizi gravi, precisi e
concordanti». Indizi, per 'appunto, non riscontrati in fatto, vuoi per la novita
tecnologica del prodotto; vuoi per il fatto che Vintervista fu effettuata in occasio-
ne di un convegno dedicato al nuovo prodetto; vuoi soprattutto in ragione della
circostanza che il prodotto non era ancora commercializzato in Italia, sicché
«lintervista non pud materialmente essere considerata come lo strumenio pre-
scelto da Telecom per il lancio del prodotto sul mercato »

12. La particolare forza suggestiva del giornalista televisivo quale testimo-
higl ¢ emersa con un certo nitore dal filmato in cui la giornatista del TG5 Cristina
Parodi ¢ ritratta seduta davanti ad un tavolo su cui & poggiato un flacone del pro-
dotto reclamizzato, in una scena che simula marcatamente 'ambientazione di un
telegiornale. La giornalista si fa portatrice di un messaggio promozionale espresso
con modalita e registro linguistico tipico detl’informazione non commerciale, tant'é
che la societa committente defini essa stessa quel messaggio come una nuova for-
ma di pubblicita, denominata «infomercial ». Entrambi gli organi di controllo han-

divieto di sequestro e di « provvedimenti diretti sostanzialmente al medesimo risultato, tra i
quali il ritiro dal commercio delle copie esistenti» non copra tuttavia «le altivitd strumentali
e le cose che siano dirette e che servano alla preparazione e formazione del materiale che si
presume destinato ad essere pubblicato», v, Trib, Roma, 2.11 1994, ord., in Dir. inf., 1995,
367 {(con nota di richiami).
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no ordinato la cessazione della campagna — il Giuri, con la decisione 46/96 (52),
I’Autoritd garante, con provv. 4048/96 (33) — ritenendo che nel. caso lqro sotto-
posto la giornnlistn non si preseniasse al pubblico nella veste di una glorna’\hsta
qualsiasi mn simalando {'esercizio delln propria professione. In questo meodo 'ope-
razione, cui peraltro va riconosciuta patticolare intelligenza e sottigliezza dal .pl‘ll?to
di vista comunicazionale, ottiene I'effetio di trasferire fa tendenziale neutralita in-
formativa del telegiornale sulla pubblicitad del prodotto, con evidente guadagno in
termini di persuasione. N

La stessa ingiustificata forza persuasiva ¢ stata rinvenuta — con la delcmone
209/95 (54) — nella pubbticita di un biscotto fondata sulla figura del medico nu-
{rizionista come testimonial. Ed analogamente (seppur sotto il profilo dell’art. lq
e non 2) il Giuri si é comportato, con la pronuncia 108/96 (55), in un caso in cui
'immagine sacra del Crocifisso era sostanzialmente utilizzata da testimonial.

13. Tema invero ricorrente, anche nel periodo in considerazione, & stato
quello della mancata osservanza delle decisioni del Giuri da parte dei mezzi di dif-
{fusione e degli operatori (56). In genere, per la verita, il livello di osservanza F{elle
decisioni & molto elevato: non mancano tuttavia — come sempre — eccezioni a]l_a
regola (¢ v, ad esempio la decisione 213/95 (57) resa con riguardo alla riproposi-
zione di pubblicita Benetton di Olivicro Toscani in precedenza condannate dal
Giuri). Davvero paradigmatica appare la vicenda dell’antifurto Bullock.. Lfa campa-
gna pubblicitaria di tale antifurto fu oggetto di esame da parte del Giuri, sotto il
profile degli artt, 2 e 15 con la pronuncia 1/95 (58) e dell'sflrt. 9,. lq e 15 con la
pronuncia 80-102/95 (59): in quest'ultimo caso il Giuri stigmatizzo, tra Paltro,
l'uso del claim «I'antifurto con le palle». A seguito di tale pronuncia la Bullock
modifico il proprio claim nel seguente: «Le deve proprio avere l’antifurtolper'la
mia auto» «Bullock. L'antifurto che le ha». [l Comitato reagi, reputando illecito
I'uso del doppio senso chiaramente allusivo al contenuto della prccede.ntle campa-
gna ¢ dunque in violazione dell'art. 42 del codice. 1l Collegio, con c_lcmswne ]7-¢-1/
95 (60), ha — direi inevilabilmente — reputato che in effetti i nuovi spot erano in
contrasto con la precedente pronuncia e dunque violavano I'art. 42 c.a. dqto che la
precedente decisione aveva ritenuio volgare il messaggio pubblx\mtario di Bullock
«non tanto per 'uso della parola “palle”, che di per sé non ¢& vglga\re, qganto
per il significato che I'espressione assumeva nel contesto della pubbllmtq grazie an-
che al doppio senso date dal riferimento alla strutiura del prodotto ¢ ai gem’tah ».
Con la decisione 206/95 (61} il Giuri & dovuto tornare ancora una volta sull’argo-
mento perché il Comitato di controllo riscontrd la mancata cessazione della pub-

(52) In corso di pubblicazione in Giur, pubbl., 1996

(53} In Bollettino, 1996, n. 27, 53.

(54y In Giur. pubbl, 1994-95, 486,

(55} In corso di pubblicazione in Giur. pubbl., 1996 L ) L

(56 In argomento v. R. Russirro, Linotfemperanza autodisciplinare, in It diritio in-
dustriale, 1996, 393.

(57) In questa Rivisia, 1996, 410,

(58) 1In Giur. pubbl., 1994-95, 323

(59) In Giur pubbl, 199495, 374,

(60} In Giur. pubbl., 1994-95, 447,

(61) In Giur. pubbl., 1994-95, 478,
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blicitd originaria « Bullock. L’antifurto con le palle»: mancata cessazione che fu
giustificata dalla societd adducendo, da un lato, un disguido con i media, dall’altro
lato che la locuzione in discorso era registrata come marchio e 'ordine di cessazio-
ne del suo uso pubblicitario determinava cosi ingenti danni. Cidé non di meno il
Giuri ha dichiarato il contrasto con l'art. 42 c.a. Non ancora persasi d’animo la
Bullock ha chiesto al Giuri una nuova pronuncia, questa volta di mero accertamen-
to e di interpretazione autentica, per dichiarare che I'uso del marchio « L’antifurto
con le palle» privo di virgolette non costituisce inosservanza della pronuncia 80/
95: il Giuri, con la decisione 248/95 (62), ha perd riconfermato il proprio prece-
dente giudicato, non senza rilevare come, nella specie, la domanda proposta, nella
forma surrettizia della richiesta di interpretazione autentica, integrasse nei fatii
un'impugnazione non prevista dal sistema autodisciplinare.

14, 1 15 marzo 1996, in occasione dell'entrata in vigore della XXI edizione
del codice di autodisciplina pubblicitaria, ha visto la luce I"art. 46, volto a sotto-
porre alle regole del codice anche la c.d. pubblicitd sociale, ossia gli appelli al pub-
blico che «sollecitano direttamente o indirettamente il volontario apporto di con-
tribuzioni in denaro, in beni o in prestazioni di qualsiasi natura nell’ambito di ini-
ziative finalizzate a sensibilizzare il pubblico al raggiungimento di obietiivi, anche
specifici, di interesse generale e sociale». L'opportunita di estendere ['applicabilita
del codice anche a questi peculiari messaggi era stata evidenziata dal Giuri special-
mente con la decisione dell’anno precedente 122/94 (63), con la quale il collegio
— pronunciandosi riguardo ad una campagna a favore del pieno inserimento dei
diabetici — aveva segnalate come «seppur per fini ideali e proprio in campi cui
sono estranee finalita lucrative, il ricorso a tecniche aggressive, talvolta anche spre-
giudicate, di promozione, in cui si possono ripercorrere metodi e strade fra i meno
corretti della pubblicitd commerciale, (pud dar luogo) a ritorni negativi sulle tec-
niche e la creazione promozionale ¢ pubblicitaria in generale » indicando « 'esigen-
za di specifiche forme di regolamentazione, anche di tipo autodisciplinare, per il
settore promozionale c.d. ron profit» {(64).

Da aflora non sono mancate al Giuri occasioni per I'applicazione di questa
norma. Nel caso deciso con la pronuncia 81/96 (65) il Giuri ha avuto modo di
censurare una campagha di sensibilizzazione dell’opinione pubblica circa I'uso
della pelle dei cuccioli di foca nell’industria della pellicceria. II collegio, dopo
aver ritenuto la propria competenza anche rispetto ad un messaggio che mira,
per fini sociali a scoraggiare le vendite di un prodotto, ha ritenuto che, per
quanto la campagna «animalista» sia nobile negli obettivi, essa non & legittima
«nella sceita delle immagini che colpiscono mdis¢riminatamente un’intera cate-
goria» (quella dei pellicciai). Infatti — ha motivato il Gluri — «il perseguimen-
to di fini sicuramente accettabili nel comune sentire non consente che, in assen-
za di prove determinanti (circa il coinvolgimento dei pellicciai nelle vicende che

(62) In corso di pubblicazione in Giur. pubbl, 1996.

(63) In Giur. pubbl, 1994.95, 248,

(64) In argomento v. R, Rossorro, La pubblicita degli enti non profit, in Il diritto
industriale, 1995, 877.

(65) In corso di pubblicazione in Giur. pubbl, 1996.
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vengono loro indirettamente addebitate
zanti ¢ denigratori ». -
.Anc'he con la decisione 91/96 (66), il Giuri ha censurato una cam agna
«animalista », ancora una volta di propaganda negativa rispetto alle ell)licgé:a
ma questa \{olta per contrasto con gli artt, 1, 9 e 10: oggetto dj giudlijzio erz;
un poster, divenuto celebre, dell’associazione che ritracva Marina Ripa di Mean
nluda con la frase «I'unica pelliccia che non mi vergogno di portares. Con de"a
sione 151/96 (67), infine, il Giuri ha censurato, ma solo rispetto al .a off, :11-
messaggio della lega antivivisezione che metteva in guardia circa il fatlzoyche i~
telli allevati jn batteria sono arrichiti di farmaci che possono restare nelle caln‘:
tale pay oﬁf ¢ stato ritenuto idoneo ad ingenerare allarmismi e sentimenti di pau:
ra, perché ‘mentre il resto del messaggio puo dirsi sostanzialmente pacato esso
«presenta il problema -— cosi motiva il collegio — in modo esagerato ».

), si faccia ricorso a messaggi drammatiz-

(66) In corso di pubblicazione in Giur
i i . pubbl., 1996,
(67) In corso di pubblicazione in Giur, pubbl., 1996
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