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PUBBLICITA

Liberama con limiti

Glistudi potrannofarsi
pubblicita nelle modalita

e sui mezzi che sceglieranno,
purchélaréclame sia solo
«informativan.

Resta vietata la pubblicita
comparativa "specifica” cosi
come quellasuggestivao
evocativa. Non si potrainoltre
spendereil nome di clienti
"importanti" per dar lustro
all’attivita » pagina 15

Vetrina illuminata sui prezzi

Nell'articolo 4 del Dpr via libera alla comunicazione sulle parcelle

‘GUIDA ALLA RIFORMA DELLE PROFESSIONI

ubblicita

Paola Parigi

11 Dpr 137/2012. in vigore
daoggi,diriformadegli ordina-
menti professionali consente
all’articolo 4 «con ogni mezzo,
lapubblicita informativaaven-
tead oggettol'attivitadelle pro-
fessioni regolamentate».

Lanormaintroduce la possi-
bilitd di pubblicizzare i com-
pensi per le prestazioni.

Il testo, perd, mantiene,
Pambigua definizione di «pub-
blicita informativa», che in
senso tecnico (pubblicitario)
costituisce un ossimoro: la
pubblicita & promozione, non
informazione.

I due concetti sono cosi di-
versi ed estranei 'uno all’al-
tro da poter essere quasi con-
siderati opposti; in piu, la di-
chiarazione dilibertadiinfor-
mazione ¢ pleonastica, dato
cheé tutelata, per tutti, dall’ar-
ticolo 21 della Costituzione e
trova, per il professionista,
I'invalicabilelimite del segre-
to professionale.

Lapubblicitadovrebbe inve-
ce consentire al professionista
di presentare e promuovere li-
beramente idee, servizi e pro-
dotti nelle forme accattivanti
ed evocative consone al lin-
guaggio e alle caratteristiche
culturali del pubblico cui sono
dirette.

Come anticipato, rappre-
sentainvece unanovitasigni-
ficativaladichiarazione espli-
citadel Dpr che siano pubbli-
cizzabili anche «la struttura
dello studio professionale e i
compensirichiesti per le pre-
stazioni». Sitrattadiun passo
avanti perché non autorizza
gli ordini a censurare queste
informazioni con il limite ge-
nerico di «dignita e decoro
della professione».

E ambigua, invece, la scel-

tadellegislatore, nonostante
il Consiglio di Stato avesse
dato indicazioniin senso op-
posto, di mantenere «la con-
notazione della pubblicita
come "funzionale all’ogget-
to", perché ritenuta utile ad
evitare che la pubblicita pos-
sa assumere caratteri di ec-
centrica estraneita ai conte-
nuti professionali stessi«.

LA PERPLESSITA

Il testo si allinea

alla legge Bersani

e rimangono i dubbi

sul concetto

di pubblicita «informativa»

L’eccentrica estraneita di
un messaggio pubblicitario,
spesso ne costituisce il nu-
cleo,I’anima creativa. Lascel-
tadel claim, deipay-off, ovve-
ro di quegli slogan, messaggi,
proposizioni che consentono
la cristallizzazione del mes-
saggio pubblicitario nella
mente del pubblico, &, specie
quando funziona, piuttosto
eccentrica e spesso estranea
al contesto specifico.

Nel caso degli avvocati, per
esempio, nel mondo sovraffol-
lato di informazioni in cui vi-
viamo, nel quale il cliente si in-
forma (o puo farlo) suinternet
persino sui precedenti della
Cassazione prima dirivolgersi
allegale, quello che il professio-
nistapotrebbe edovrebbe pro-
muovere, se potesse - vera-
mente - farsi pubblicita, altro
non & che la sua peculiarita,
quelquid che possa distinguer-
lo, per forza creativa o evocati-
va, dalla massa indistinta (dal
punto di vista del cliente/con-
sumatore/pubblico), di colle-
ghi/concorrenti tutti uguali.

Non basta e non serve, ad

esempio, che un avvocato so-
stenga diessere esperto in dirit-
topenale, civile o altro. Oltre al
dubbio che possa dichiararsi
"specializzato" piu di quanto
non potesse prima dell’entrata
in vigore del decreto, dato che
la specializzazione ¢ legata,
stando alla formulazione
dell’articolo 17 bis del Codice
deontologico forense, a titoli
specificiaccademici osuperio-
ri, non & chiaro se l'articolo in
questione dovraritenersisupe-
rato oessere modificatoallalu-
ce del Dpr.

All’avvocato del nostro
esempio occorrerebbe altro.
Dovrebbe poter dire per quali
clienti e in quale occasione ha
acquisito la propria esperien-
za, sia nella forma dell’elenco
di esperienze o track record,
che molti clienti richiedono
prima di affidare la propria
operazione ad uno studio, sia
in altre forme, come I'endors-
ment (raccomandazione da
parte dei clienti), o I'uso di te-

stimonial (clienti che parlano
dei professionisti negli spot o
nelle pubblicita); dovrebbe
poter utilizzare immagini re-
toriche e fantastiche per evo-
care le proprie caratteristiche
peculiari.

Inveceéancoralecitoil dub-
bio che uno studio possa pub-
blicare, anche se conilloro con-
senso, i nomi delle aziende per
le quali halavorato (violazione
del segreto), o vengaricordato
inunospot daun cliente famo-
so con parole che riguardano
lasuacompetenza, affidabilita,
professionalitd (mancata fun-
zionalita all’oggetto).

Per categorie come quella fo-
rense, che scontano cosi tante
difficolta di modernizzazione,
€ quanto mai urgente appro-
priarsi delle forme di promo-
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zione utili auna efficace comu-
nicazione con il cliente, o per-
ché creano una brand awar-
ness, cioé dotano il nome dello
studio di una reputazione con
unaeco pitampiadiquellache
spontaneamente deriva dal
contatto diretto e dal passapa-
rola,o perché consente al clien-
te potenziale di conoscere nel-
lo specifico la competenza e
I'esperienza del professionista
acuisiaffida.

Il problema nascosto, inol-
treeéquellodel costo della pub-
blicita, che spesso va ben al di
la del budget delle attivita di
marketing diuno studio profes-
sionale, sempre ammesso, na-
turalmente, che ne sia stato
concepito e redatto uno.

LANORMA ‘ ‘
01 | ILPROFILO

L’articolo 4 del Dpr 137/2012
stabilisce, al comma1, che «@
ammessa con ogni mezzo la
pubblicitainformativa avente ad
oggetto l'attivita delle
professioni regolamentate, le
specializzazioni, i titoli
posseduti attinenti alla
professione, la struttura dello
studio professionale e i compensi
richiesti per le prestazioni».
Nella relazioneillustrativa del
Dpré sottolineato che nel
concetto di pubblicita
informativa «deve comprendersi,
logicamente, la pubblicita
comparativain termini assolutie
non quella comparativain senso
stretto, tradotta con raffronti

relativiad altri specifici
professionisti»

02 | LECONDIZIONI

Secondo l'articolo 4 la
pubblicita informativa
«dev’esserefunzionale
all'oggetto, veritiera e corretta,
non deve violare 'obbligo del
segreto professionale e non
dev'essere equivoca,
ingannevole o denigratoria».

03 | LESANZIONI

Laviolazione della disposizione
di cui al comma 2 «costituisce
illecitodisciplinare», oltre a
integrare una violazione delle
disposizioni del Codice del
consumo

Dagli Usa. Utilizzo diimmagini evocative

L’annuncio che non vedremo:
«Unarana piccola e velenosa»

«Piccolama potente. Lara-
napiti velenosadel mondo. Toc-
carla pud ucciderti». Potremo
maivedere una pubblicita come
quellachelostudioNovak & Ma-
cey di Chicago - minuscolo per
gli standard Usa, ma evidente-
mente assai agguerrito - hascel-
to per lanciare i suoi servizi? Im-
probabile, per nascondersi die-
tro un eufemismo, anche con le
nuove regole "liberalizzatrici".

Che c’azzecca, infatti, una ra-
na con |'oggetto sociale di uno
studio forense? Per non parlare
poi del veleno e meno che mai
dell'idea, nemmeno troppo na-
scosta nella pubblicita, che se la
tocchitiuccide. Inestremasinte-
si,questoadvertising rappresen-
ta alla perfezione tutto quello
che si dovra fare, in Italia, per fi-
nire sotto procedimento discipli-
nare (obbligatorio), e anche da-
vanti all’Authority dellaconcor-
renza, per pubblicitaingannevo-
le e suggestiva.

Ma anche senza arrivare a
quegli estremi, & chiaro che la
nuova norma, per quanto angu-
sta, apre qualche chance in piu
allacomunicazione commercia-
le (quale é ontologicamente la

IVINCOLI

Con le nuove regole
l'advertising

dovra rimanere ancorato
all'oggetto dell'attivita

senza metafore audaci
pubblicita) degli studi legali.

La casistica contenuta negli
annali recenti della deontologia
forense parte dal pioniere che
aveva osato farsi pubblicita sul-
la free press, finendo nel mirino
dell’Ordine, salvo poi diventare
un precursore del libero annun-
cio. Famosi loro malgrado i "le-
gali da strada”, censurati fino in
Cassazione perlapubblicitasug-
gestiva «Alt» (sottotitolo: Assi-
stenza legale per tutti). Provve-
dimento che era stato anche
smentito dalla Corte di Giustizia
(C-119/09), che aveva ammesso
le promozioni commerciali di-
rette di un dottore commerciali-
sta. Tutto lecito, purché sobrio.

A. Gal.

Small but Mighty.

The tiny Poison Dart Frog
is the world’s most toxic frog.
Touching it can kill you.

Some of the world's most potent forces are also the most
concentrated. While some say there is safety in numbers,
we say a small but mighty force can move mountains. And
we prove it every day, on some of the most sophisticated
legal issues around. Get to know Novack and Macey and
see the practice of law al its highest concentration.

Novak & Macey & uno studio legale di Chicago specializzato nel
contenzioso societario. Lacampagna "Small but Mighty" comprende
altri soggetti, tutti estranei all’oggetto dell’attivita ma evocativi della
efficaciadell’azione dello studio. Lacampagna é visibile sul sito dello
studio: http://www.novackmacey.com/ nel quale vi sono anche due
pagine dedicate ai "Representative cases" (casi rappresentativi) e
"Representative clients" (clienti rappresentativi)
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Professioni sanitarie. Valida la disciplina generale

In corsia e nei laboratori
sui volantini vigila 'Ordine

Marcello Tarabusi

» Larticolo 2,commaz, lettera
b)del Dl223/06(decreto Bersani-
Visco) haabrogato il divieto del-
la cosiddetta "pubblicita infor-
mativa" dei professionisti e se-
condo consolidatagiurispruden-
za ha superato anche la legge
175/92, che regolava inmodo dif-
ferenziato la pubblicita dei sani-
tari. Dal 2006, quindi, anche per
medici, veterinari, odontoiatri e
ogni altra professione sanitaria
valgono le regole generali. La
Cassazione, con sentenza
3717/2012, haaffermato asuavol-
tachelaliberalizzazione vale an-
che per le strutture sanitarie pri-
vate a base capitalistica (case di
cura, cliniche, laboratori, etc.),
sconfessando cosi l'opinione
espressa in passato dal ministe-
rodellaSalute, il quale conlano-
taprotocollo 20106-P/2012 hare-
cepito il nuovo indirizzo.

Anche per le professioni sani-
tarie varranno, quindi, i criteri
dettati dall’articolo 3, comma s,
letterag) del D1148/11, che sanci-
sce lamassima liberta della pub-
blicita informativa.

Larticolo 4 del nuovo Dpr di
riforma delle professione detta
le regole generali in materia, la
cui violazione costituisce illeci-
todisciplinare.

Anche per medici e sanitari e
quindiammessa ogni formapub-
blicitaria: dal volantinaggio (Cas-

LA PRECAUZIONE

L'utilizzo di titoli,
specializzazioni e qualifiche
va accompagnato
all'indicazione della struttura

in cui sono verificabili
sazione 11816/2012) all'uso di siti
internet regolato dal Dlgs 70/03,
che impone perod il rispetto
dell'indipendenza,dignitae ono-
re della professione, del segreto
professionale e dellalealta verso
clienti e colleghi.

Agli Ordini spetta il compito
del controllo deontologico sui
messaggi pubblicitari, il quale
nonsiestende, pero, al meritoed
alla valutazione della capacita
persuasiva del testo, liberamen-
te scelti dal sanitario (Cassazio-
ne 1816/2012).

Molti Ordini e associazioni
hanno diramato,ad integrazione
dei codici deontologici, vere e

proprielinee guidaacuiéoppor-
tuno che il sanitario si attenga.
Tra questi, raccomandato il ri-
spetto dell’Honcode, che detta i
criteridiqualita dell'informazio-
ne sanitaria in rete.

Attenzione andra posta
all'uso dititoli accademici, spe-
cializzazioni, qualifiche e titoli
di carriera, che non devono es-
sere impiegati inmodoinganne-
vole e vanno accompagnati con
I'indicazione della struttura
Ppresso cui possono essere veri-
ficati. Il titolo di "professore”,
ad esempio, pud essereusatoso-
lo dai docenti di ruolo, mentre i
docenti a contratto possono
usare quello di "professore a
contratto®, senza abbreviazio-
ni, solo in pendenza dell'incari-
co e specificando anno accade-
mico, ateneo e materia.

Obbligatorio il rispetto del
rigore scientifico: i sanitari
non possono promettere cure
miracolose o alimentare spe-
ranze illusorie.

Banditi, infine, sempre e co-
munque conflitti di interesse e
comparaggio: & vietato ogni rife-
rimento (compresibanner e link
sui siti internet) e ogni forma di
avallo, patrocinio o endorsement
afavore di prodotti, aziende, ini-
ziative pubblicitarie e strutture
commercialiin genere.

DRIPRODUZIONE RISERVATA

01 | PALETTL

Anche per medici e sanitari &
ammessa ogni forma
pubblicitaria: dal
volantinaggio all’'uso di siti
internet. Dovra, tuttavia,
essere sempre garantitoil
rispetto dell'indipendenza,
dignitae onore della
professione, del segreto
professionale e della lealta
verso clienti e colleghi

02 | RIGORE

Anche per i professionisti
sanitarisara vietatala
pubblicita comparativae
posta particolare attenzione al
rispetto del rigore scientifico,
per cui nonsi potranno
promettere cure miracolose o
alimentare speranze illusorie

03 | PATROCINI

Vietata ogni forma di
patrocinio o avallo afavore di
prodotti, aziende, iniziative
pubblicitarie e strutture
commercialiin genere
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L’impatto sulle categorie

AGRONOMI E FORESTALI

Norme transitorie confliggenti
Nelcodice deontologico del
Conaferagiaprevistala
possibilita di fare pubblicita.

Peril Consiglio nazionale dei
dottori agronomi e forestalié
molto utile che tali definizioni
siano state riportate nel decreto
«anche se possono esserci delle
contraddizioni con quanto
definito nelle norme transitorie
efinali, poiché il Dlgs 59/2010
prevede gia delle norme sulla
pubblicita». E quindi

necessario risolvere gli eventuali
conflitticon il Dlgs 59/2010 e
prevedere la possibilita di
convenzioni con 'Autorita garante
perlaconcorrenza per lagestione
delleinfrazionial
codice del consumo

ATTUARI

Codice gid allineato

Ilcodice deontologico degli attuari
sul puntoé gia per larga parte
allineato, si trattera solo difare
qualcheimplementazione.

11 Dpr prevede la possibilita peri
professionisti di farsi pubblicita
con ogni mezzo. La pubblicita
informativa pud avere a oggetto
["attivita delle professioni
regolamentate, le specializzazioni,
ititoli posseduti attinenti alla
professione, la struttura dello
studioprofessionale ei compensi
richiesti per le prestazioni.

Gli attuari sono d’accordo con
quanto previsto dal Dpre non
prevedono criticita, fatto salvo
|'adeguamento del proprio codice
deontologicoalla luce
dellenovita

COMMERCIALISTI

Carteinregolarispetto al Dpr
Pericommercialisti era gia tutto
previsto. La categoriaritiene di
avere le cartein regolarispetto alle
richieste del Dpr, che consente la
pubblicitainformativa diessere
divulgato con ogni mezzo, purché
l"informazione sialimitata
all’attivita professionale
esercitata, aititoli, alle
specializzazioni del professionista,
all'organizzazione dello studio e ai
compensi praticati.
Icommercialisti ricordano anchei
confini postidall’Antitrust, chesié
occupata propriodi unavertenza
trail Consiglio nazionale

dei commercialistie quello

del Notariato, sanzionando
quest'ultimo per l'uso

della pubblicita comparativa

1 AGROTECNICI

i Pocospazio alle specializzazioni
i Lapubblicita, purché veritierae

i nondenigratoria, era gid ammessa
dagli agrotecnici. Il Consiglio
nazionale degli agrotecnici
avrebbevoluto che fosse meglio
sottolineata la possibilita di
pubblicizzare le specializzazioni
possedute, in modo dafornire un
reale orientamento all’'utenza. «In
questo settore - sottolineail
presidente Roberto Orlandi - é
fondamentale poter precisare,
accantoall’Albodiiscrizione, la
specializzazione professionale
conseguita od esercitata».
Secondo Orlandj, infatti, & difficile
i trovare un professionista

i specializzatoinun determinato

i settore perché le specializzazioni

i nonsonospecificate nell’Albo

AVVOCATI

No alogiche mercantilistiche
Ilrigore delle norme sulla pubblicita
impostoagli avvocatié finito nel
mirino dell’Antitrust. All'Autority
non & piaciutoil termine
"informazione" 0 "comunicazione"
al posto della parola pubblicita
usata nella proposta di legge che
riforma l"ordinamento
professionale. Pronta la risposta del
Consiglio nazionale forense,

i secondoil quale IAutorityinsiste
i conargomenti gia propostie

i bocciatidalla Commissione e poi

i dall’aula del Senato perché ritenuti
i "inconferenti" al paridalla
Commissione giustizia della
Camera. Il Cnf respinge I'idea di
aprirealogiche mercantilistichea
vantaggiodi pochi e adanno di
molti cittadini

CONSULENTIDEL LAVORO

¢ Ordini centralinella vigilanza

¢ Periconsulenti del lavoro gliordini
i giocheranno un ruolofondamentale
i pervigilaresullacorrettezza della
pubblicita.

Perquanto riguardala categoriai
professionisti sonotranquilli,
potendofareaffidamentosuun
codicedeontologicochefissa

gli stessi paletti indicati dal
regolamento. I consulentidel lavoro
si attiveranno per dare direttive che
sianoin sintonia con lo spiritodella
riforma delle professioni e con la
singolanorma in tema di pubblicita,
i cheéquellodirendereil mercato

i pili concorrenziale.

¢ Soprattuttooffrendo

i alcliente-utente maggiori

i informazionisuicosti

i deiserviziofferti

G

. Rischio ambiguita sui prezzi
: Pergli architettinon molto

cambiera perché nellorocasole
forme pubblicitarie sul web sono
giamolto diffuse, Gli architetti perd
sottolineano la necessita di non fare
pubblicita sul prezzo: «Le
peculiarieta di ogni progetto —il
luogo, i materiali scelti, le tipologie,
lacomplessita dei permessi - rende
impossibile standardizzareun
prezzoa monte delle richieste del
cliente:ilrischiodiingannarei
possibili committenti & molto altox.

. Sulla pubblicita ci sono punti critici,
: ma«molto dipendera

¢ dall'interpretazione che sidara del
i Codicedelconsumo, perchéé ora

i cheinltaliasi perseguanononsolo
¢ lelimitazioni alla concorrenza ma

¢ ancheildumping»

} CcHIMICI

Necessita di monitoraggio
Ichimici avevano gia previstoche
la pubblicita informativa potesse
essere realizzata dagliiscrittialla
categoria, fermo restando che fosse
necessarioverificare lacorrettezza
dei contenuti promossi. Inlineadi
massima, quindi, il Consiglio
nazionale é d’accordo con quanto
previsto dal Dpr ma sottolinea la
necessita di attuare un

i monitoraggio costante perevitare
i chei professionisti mettanoin atto
¢ pubblicita ingannevoli, che vanno
. sanzionatedall’Ordine. Il Dpr

. sottolineache la pubblicita pud

essere veicolata attraverso ogni
mezzo e pud contenere anchele
specializzazioni, i titoli posseduti,
lastrutturadello studio e i
compensirichiesti

GEOMETRI

i Concorrenzadaincentivare

¢ Né pili restrittiva, né pill

i permissiva. Ai geometrilanorma
¢ sullapubblicita va bene cosi

com’é, nella consapevolezza che si
offrono prestazioni professionalie
nonsifa del commercio.

Nella giusta direzioneanche la
sceltadiincentivarela
concorrenzae la pubblicita
informativa dell’attivita
professionale.

Peri geometrinel concettodi
pubblicita informativa deve
comprendersi la pubblicita

: comparativa in termini assoluti,

: mavaesclusa guella comparativa
: insenso stretto, laqualetendea

: fare confronti prendendo come

¢ riferimento le prestazioni di altri

i specifici professionisti
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GIORNALIST I INGEGNERI ] noTal

Categoria esclusa

Lanorma sulla pubblicita non
riguarda, ovviamentei
giornalisti, a cui la riforma éstata
applicatasolo marginalmente.
Unintervento organico - come
aveva sottolineato il ministro
della Giustizia Paola Severino -
non ¢’é stato perché nonera
consentito dairistretti margini
della delega.

Un eventuale eccesso sarebbe
sarebbe stato prontamente
corretto dal Consigliodi Statoo
dalle Camere.

Restal'esigenza, affermata sia
dal Guardasigilli, sia dall’ordine
nazionale dei giornalisti, di
mettere mano a una riforma
strutturale della categoria
ormaidatata

Sfida sulla professionalita

I periti agrari sono certi del rigore
dellorocodice deontologico per
quanto riguardail messaggio
pubblicitario. Nessun motivo di
preoccupazione pericontenuti del
Dpr, cherappresenta, a loro avviso,
un’opportunita per promuovere la
propria attivita professionale.
Ovviamente l'invito é quello di
inviare messaggio veritierie
all'insegnadel decoro, comeil
codice professionale richiede.
Fermi questi criteri eil divietodi
una pubblicita comparativa
"diretta", 'ideaé perd anche
quelladilanciare unasfida nei
confronti di altri soggetti che
hanno nulla o molto poco

di professionale

: qualsiasi mezzo perfarsi

i pubblicita. Nella pubblicita

: potrannoessere specificate le

i specializzazioni, ititoli posseduti
! attinentialla professione, la

¢ strutturadellostudio

; professionaleeancheicompensi
i richiestiperle prestazioni.

i Lapubblicita informativa dovra

: rispettareilrequisitodi essere

i funzionaleall'oggettoenon deve
i essereingannevole o denigratoria

PERITI AGRARI §

Rischio contenziosi
¢ Lenormesulla pubblicita

i messaggi veritieri nonéinfatti
i consideratounagaranziautilea

i conlindicazione delletariffe. Nelle
i professionitecniche, assicuranoi

¢ penitiindustriali, non sono mancati
¢ gliesempidi messaggi pubblicitari
i neiquali venivano indicati, per le

: prestazioni offerte, prezziinferiori
i aquelli di mercato.

i Destadunque molte perplessita

¢ lapertura che consente di fare

: offerte le quali, siteme, potrebbero
i innescare ungioco alribasso con

i uninevitabile danno per gliiscritti

. Spotpoco utilizzati
i Nellasostanzacambiapocopergli §
¢ ingegneri perché ¢’é unabassa

propensione e attitudine degli
iscritti all’alboein generale agli
Ordinidell’areatecnicaad
effettuare pubblicita.

In ogni caso adesso gli ingegneri
che vorranno potranno utilizzare

Sobrieta darispettare

i Nel2005 attraversouna

! revisione del codice deontologico
il Notariatoera statoil primo

; ordine professionalead

i ammetterela pubblicita

{ informativa. La normaé stata

i aggiornatanel 2008, per cuiil

{ notaiopuddecidere

i autonomamente di quali

i strumenti avvalersi purché nel

: rispetto dei criteri disobrieta,

; dignita eintegrita dellafunzione

{ pubblica, della suaindipendenza,
¢ nonché del segreto professionale.
: Restala preoccupazione chela

i pubblicita, se non correttamente

i effettuata, possa trasformarsida

: strumentodioggettiva

i informazione in strumento di

¢ concorrenzasleale

PERITIINDUSTRIALI PSICOLOGI

preoccupanoi periti industriali.
Ilvincoloimposto di diffondere

scongiurare gli inevitabili
contenziosi che possono nascere

: Dumping da perseguire

¢ Per gli psicologi, quando si tratta
¢ diinterveniresulle personeein

! particolaresullasalute é piliche

: opportuno che, come previsto dal
i Dpr, «lapubblicita informativa»

i debbaessere «funzionale

¢ all’oggetto, veritiera e corretta»,

. non debba «violare I'obbligo del

segreto professionale» e non sia

i «equivoca,ingannevoleo
¢ denigratoria».
! 'Ordineé quindid’accordocon

quanto scritto nelDpr, ma
sottolinea che «molto dipendera
dall'interpretazione che si dara del
Codicedel consumo, perchééora

: cheinTtaliasi perseguano, come
i altrove, nonsololelimitazionialla
i concorrenzama anche il dumping»



