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Chi ha paura del nome del concorrente?

Spesso i clienti manifestano timore nel menzionare
il nome di un concorrente in un proprio messaggio
pubblicitario. Ancor piu se, come & normale
che accada, il messaggio € mirato a esaltare le
caratteristiche positive del prodotto (anche con
iperboli ed esposizione di qualita non sempre
perfettamente misurabili).

Si tratta di un terreno insidioso, sul quale muoversi
con cautela, considerando le diverse normative
astrattamente applicabili ad una fattispecie di
comparazione illecita o di scorrettezza del messaggio
pubblicitario. Accanto alla normativa di protezione
del consumatore e sulla concorrenza sleale e alle
competenze dellAGCM e del giudice ordinario, quasi
sempre, per i noti meccanismi di clausole contrattuali
a catena che legano i principali operatori del settore,
nel campo pubblicitario € applicabile il Codice di
Autodisciplina dello IAP (Istituto di Autodisciplina
Pubblicitaria) con la relativa competenza del Giuri,
organo giudicante dello IAP.

Oltre alle consuete verifiche, & allora importante
esaminare le pronunce del Giuri, che peraltro grazie
alla rapidita d’intervento costituisce, seppur nel suo
limitato ambito, un modello virtuoso alternativo ai
percorsi giudiziali ordinari.

Lo scorso 15 dicembre 2022 il Giuri ha pronunciato
la decisone n. 33/2022, all’esito di un procedimento
che aveva visto contrapposte, tra gli altri, la Nespresso
Italiana S.p.A. contro la Caffe Borbone s.r.l.

In particolare, la Nespresso chiedeva che venisse
dichiarata la contrarieta di una pubblicita della Caffé
Borbone — diffusa a partire dall’ottobre 2022 sui canali
Rai, Mediaset, oltre che mediante emittenti minori e
online — agli artt. 12 (“La comunicazione commerciale
che dichiari o evochi benefici di carattere ambientale
0 ecologico deve basarsi su dati veritieri, pertinenti
e scientificamente verificabili.”), 14 (“E vietata ogni
denigrazione delle attivita, imprese o prodotti altrui,
anche se non nominati.”) e 15 (“La comparazione deve
essere leale e non ingannevole, non deve ingenerare
rischi di confusione, né causare discredito o
denigrazione. Non deve trarre indebitamente vantaggio
dalla notorieta altrui.”) del Codice di Autodisciplina.

Questa la descrizione dei punti salienti della pubblicita
(https://www.youtube.com/watch?v=JFs055IHzg0)
ricavabile dagli atti:

nella prima scena del filmato pubblicitario due dei
protagonisti sono accanto alla macchinetta del
caffe, il ragazzo, mostrando una capsula in alluminio,
chiede “Anche voi capsule in alluminio?” e la ragazza
risponde “Si, ma & Borbone, questo e buono”. A tale
sequenza segue un intermezzo comico, al termine
del quale una voce fuori campo dichiara “Capsule in
alluminio compatibili con macchine Nespresso”. Nel
prosieguo dello spot, il focus torna sui protagonisti
che, nel sorseggiare il caffe, affermano uno “Buono
‘sto caffe, eh?”, mentre I'altro “E’ anche cremoso”.
Il filmato si conclude con una schermata che mostra
due confezioni e alcune capsule in alluminio di caffe
Borbone, con la voce fuori campo che rivolgendosi
allo spettatore dice: “La preferisci in alluminio?
Sceglila buona”, mentre in alto a destra compare
nuovamente la scritta “Capsule compatibili con
macchine Nespresso”.

Ad avviso della Nespresso, il filmato nel suo complesso
e in specie la frase “La preferisci in ALLUMINIO?
Sceglila BUONA” si ponevano in contrasto con il
Codice di Autodisciplina principalmente a causa di
a) una comparazione scorretta e suggestiva tra le
capsule Borbone e quelle Nespresso, suscettibile di
denigrare inter alia i prodotti di quest’ultima e b) una
comunicazione ambientale scorretta e ingannevole,
tenuto conto da un lato delle caratteristiche delle
capsule in alluminio di Borbone, dall’altro lato delle
attivita compiute dai concorrenti, tra cui naturalmente
Nespresso, nell’ambito dei progetti di riciclo.

In sostanza, la scorrettezza del messaggio veniva
ravvisata dalla Nespresso a prescindere dalla
circostanza che si preferisse intendere I’aggettivo
“buono” (in sé polisemico) come evocativo della
“bonta del gusto” o del “bene per ’'ambiente”.

La Caffé Borbone, oltre a muovere alcune eccezioni
procedurali, in sostanza sosteneva la correttezza
della comunicazione pubbilicitaria, osservando che la
frase “La preferisci in alluminio? Sceglila buona” non
aveva alcuna valenza denigratoria in quanto semplice
invito al consumatore a scegliere un prodotto di
buona qualita tra le varie possibilita sul mercato e che
I'indicazione di compatibilita delle capsule in alluminio
Borbone con le macchine da caffé Nespresso aveva
un mero scopo informativo.

La decisione del Giuri ha in primo luogo escluso
recisamente la violazione dell’art. 12 del Codice IAP
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in quanto il contesto del filmato — un gruppo di amici
riuniti a cena in una abitazione privata - e il contenuto
dei dialoghi portavano a respingere la possibilita
che Caffe Borbone volesse evocare una maggiore
attenzione alla ecosostenibilita rispetto ai concorrenti.
In secondo luogo, sotto il profilo dell’evocazione
del concetto di bonta in quanto apprezzabilita del
gusto, il Giuri ha ritenuto non ragionevole che le
frasi particolarmente contestate “Si, ma e Borbone,
questa e buona” o “La preferisci in alluminio? Sceglila
buona!” potessero nascondere un paragone implicito
tra le capsule Borbone e quelle Nespresso. Decisiva in
questo senso, a parere del Giuri, I'assenza di riferimenti
a capsule Nespresso o altre capsule concorrenti,
se non per meri scopi informativi con riferimento
all'indicazione della compatibilita.

| claim contestati sono stati dunque ritenuti una
lecita esaltazione del proprio prodotto da parte
dell’inserzionista Caffé Borbone.

Sulla base di queste considerazioni, il Giuri ha escluso
la contrarieta della pubblicita contestata al Codice di
Autodisciplina.

Il Giuri conferma, dunque, che non si deve temere
di esaltare il proprio prodotto in un messaggio
pubblicitario in cui viene menzionato un concorrente,
purché lo si faccia con le dovute accortezze.

Fabio Fischetti
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