La pubblicità nella professione forense IN ITALIA

Le funzioni sociali dell’avvocatura non possono essere abbandonate al libero mercato perché si tratta di funzioni elevate e delicate: degli averi e dell’onore, qualche volta anche della vita, dei nostri concittadini

(Caravagnari – Caldara, voce Avvocati e Procuratori, in Digesto Italiano, 1893/1999)

Le modifiche degli assetti economici in atto, le ristrutturazioni immanenti nel sistema produttivo e distributivo, il processo di coesione europea hanno determinato, in Italia, talune importanti riforme relative all’esercizio della professione forense: in tal senso l’abrogazione del divieto di costituire società di professionisti
 e l’internazionalizzazione della professione forense verificatasi con il pieno riconoscimento della libertà di stabilimento degli avvocati nei Paesi Membri dell’Unione Europea rappresentano soltanto i segni più evidenti dell’inesorabile evolversi delle professioni intellettuali verso forme organizzative più rispondenti alla esigenze di una società in continuo sviluppo. 

Ulteriore aspetto della questione concernente l’applicabilità delle regole della libera concorrenza alle professioni c.d. protette è rappresentato dal ricorso alla comunicazione pubblicitaria. 

Proprio il tema della pubblicità per gli studi legali costituisce riprova della tendenza, europea in genere ed italiana in particolare, a recepire con ciclico stacco temporale le linee di tendenza provenienti dagli Stati Uniti
, Paese in cui il divieto di pubblicità è stato rimosso nel 1977 a seguito della famosa pronuncia della Corte Suprema sul caso Bates v. State Bar of Arizona
, con la quale si affermò l’incostituzionalità della norma che vietava la pubblicità degli avvocati in quanto contrario al primo emendamento alla Costituzione americana posto a tutela della libertà di espressione
. 

Tradizionalmente, in Italia, si è considerata la scelta libera e scevra da condizionamenti pubblicitari del proprio avvocato un valore tale da esser considerato deontologicamente deprecabile e sanzionabile qualunque forma di pubblicità del proprio essere avvocato. 

Tuttavia, l’avvento della società “mediatica”, i rapporti con le altre avvocature dell’Unione Europea, i già citati mutamenti socio-economici, hanno imposto una disciplina della pubblicità in linea con i tempi. 

Pertanto, con la nuova formulazione dell’art. 17 del Codice Deontologico Forense
, emendato alla fine del 1999
,  il divieto di pubblicità per la professione forense in Italia è venuto meno.

 Si è, pertanto, passati dal “divieto di pubblicità” previsto nel previgente dettato dell’art. 17 del Codice Deontologico, considerato baluardo della dignità professionale
, all’attuale disposizione che consente all’avvocato di “dare informazioni sulla propria attività professionale” “attraverso opuscoli, carta da lettere, rubriche professionali e telefoniche, repertori, reti telematiche, anche a diffusione internazionale” e indicare, nei nei rapporti con i terzi, “propri particolari rami di attività”. 

Con tale nuova disposizione si è  cercato di uniformare le regole deontologiche in tema di pubblicità alle spinte “market oriented” provenienti dal diritto comunitario, nonché alla evoluzione dell’attività forense e al mutato contesto socio-economico in cui si l’esercizio di essa si inserisce.

Nonostante l’avvenuta riforma e l’abrogazione del divieto di pubblicità, la norma continua a distinguere tra pubblicità – che ha scopo meramente promozionale e considerata non attinente al decoro della professione - e informazione – che mira, invece, ad esternalizzare l’attività professionale con fini promozionali indiretti. 

E’ questa una soluzione che ha permesso, da un lato, di rimuovere il tabù della pubblicità e, contemporaneamente, di combattere quelle pratiche non rispettose del decoro e della dignità professionale.

Il Codice deontologico prescrive, infatti, il necessario rispetto dei tre canoni essenziali, in tema di “Informazioni sull’esercizio professionale”: 

· “la correttezza e verità”;

· il “rispetto della dignità e del decoro della professione”;

·  la “segretezza e riservatezza”.

Ancora, “l’informazione sull’esercizio professionale” è consentita e nelle modalità definite espressamente dallo stesso articolo: 

· i mezzi ordinari (carta da lettera, biglietti da visita, targhe);

· le brouchures informative, inviate anche a mezzo posta, purché non contengano risposte prepagate;

· gli annuari (professionali, telefonici) e i repertori o i bollettini con informazioni giuridiche;

· i rapporti con la stampa (secondo quanto stabilito dall’art. 18 del codice deontologico);

· le reti telematiche (e-mail, internet).

Sono, invece, da ritenersi vietati:

· i mezzi televisivi e radiofonici;

· i giornali (quotidiani e periodici) e gli annuari pubblicitari in genere;

· le sponsorizzazioni;

· le telefonate di presentazione e le visite a domicilio non richieste;

· i mezzi di divulgazione che prevedono distribuzione di opuscoli, carta da lettere o volantini a soggetti indeterminati, nelle cassette delle poste o attraverso il deposito in luoghi pubblici, nei parabrezza delle auto, negli ospedali, nelle carceri e simili; attraverso cartelloni pubblicitari, testimonial ecc. 

Ancora, sono da ritenersi precluse, perché contrarie ai principi di “riservatezza e segretezza” le pratiche pubblicitarie tese ad enfatizzare e diffondere le percentuali dei successi professionali, così come sono vietate, perché lesive del “decoro e della dignità della professione”, la diffusione del proprio fatturato. 

Assolutamente vietata la forma di pubblicità comparativa, che lederebbe anche il principio di correttezza nei confronti dei colleghi. 

In sintesi, l’attuale disciplina della comunicazione pubblicitaria nell’attività forense in Italia cerca di mediare, tra la posizione tradizionale di divieto assoluto di utilizzo del mezzo pubblicitario nell’esercizio della professione forense e l’assimilazione, operata dal diritto comunitario, delle professioni c.d. protette all’attività di impresa. 

In linea al dettato della norma è la giurisprudenza deontologica successiva all’abrogazione del divieto di pubblicità, la quale, sia pure timidamente, consente all’avvocato di ricorrere ad un’informazione attiva circa la sua attività professionale. Da un rapido excursus della giurisprudenza del Consiglio Nazionale Forense emerge, pacificamente, la tendenza a sanzionare i comportamenti considerati in violazione dell’art. 17 del Codice deontologico con l’avvertimento o con la censura, ovvero con misure che, comunque, non incidono sull’attività del professionista. 

Risulta utile, pertanto, enumerare le fattispecie  che la giurisprudenza deontologica ha considerato lesive dell’art. 17:

· divieto di indicare specializzazioni o qualifiche soggettive: salvo i titoli previsti dalla Legge (titolo accademico, diploma universitario, dottorato di ricerca), i titoli rilasciati da privati per i quali non vi è garanzia pubblica di veridicità tali, pertanto, da considerarsi informazioni fuorvianti ed equivoche circa le effettive capacità professionali del professionista
; 

· Informazioni false
;

· Pubblicità in violazione a principi di decoro e dignità professionale
;

· Pubblicità di altri prodotti
;

· Pubblicità occulta a mezzo stampa e rapporti con la stampa. In tale materia il Codice deontologico è ispirato a criteri di riserbo e di misura per evitare il sovrapporsi indebito tra i piani della discussione politica e dello spazio giudiziario, rilevando inoltre che una pubblicità indiretta va a danno delle pari opportunità e della legale concorrenza tra colleghi
;

· Spendita del nome del cliente e diritto di riservatezza. Con tale divieto si intende tutelare il “diritto ad esser dimenticati”
, il diritto alla riservatezza oltre ad evitare che vengano diffuse false notizie sulla clientela

· Divieto di accaparramento di clientela (art. 19 Codice deontologico), se verificatesi con mezzi ritenuti illeciti e contrari ai principi deontologici
.

Infine, merita attenzione l’orientamento del C.N.F. in merito alla pubblicità di iniziative di accesso alla giustizia, considerata irrilevante sotto il profilo disciplinare
. Tale attività, che si può concretare con informazioni relative a mutamenti giurisprudenziali o legislative in determinate materie,  non è stata considerata condotta rilevante sotto il profilo disciplinare, perché in essa è determinante la finalità sociale volto a render di pubblico dominio notizie concernenti il mutato assetto dei servizi legali e dell’accesso alla giustizia.

Infine, il tema della pubblicità nell’esercizio della professione forense è tornato nuovamente alla ribalta durante l’iter legislativo che dovrebbe portare alla formulazione di un nuovo testo che regolamenti le professioni intellettuali e per il quale, a tutt’oggi, non si vede ancora approdo.

Disposizioni in materia di pubblicità dei professionisti sono presenti in tutti i testi che si sono succeduti in materia di regolamentazione delle libere professioni. 

In tale contesto, va ricordato che la commissione ministeriale coordinata dal sottosegretario Vietti ha presentato un testo di riforma delle professioni, contenente anche una scarna disposizione sulla pubblicità, la quale consente la pubblicità “informativa” e rinvia per, la regolamentazione di dettaglio, alle norme deontologiche proprie di ciascuna professione.

Parallelamente all’arduo cammino legislativo in tema di pubblicità nelle professioni c.d. protette, la stessa Avvocatura italiana, in tempi recenti, ha considerato opportuno metter mano alla regolamentazione della pubblicità nella professione forense, e ciò anche in considerazione dei modelli di regolamentazione deontologica provenienti da Paesi Europei vicini all’Italia (Spagna, Francia e Germania) e dalle analisi comparatistiche che dimostrano ineluttabilmente servizi professionali inferiori – sotto il profilo economico - ai livello ottimale, proprio in quei Paesi in cui  le professioni intellettuali sono oggetto di una regolamentazione restrittiva. 

Appare, pertanto, degno di nota, il mutato atteggiamento dell’Avvocatura italiana nei confronti della pubblicità, non più considerata vietata né ritenuta svilente della professione forense, in quanto tesa a mercificare l’attività di avvocato e foriera di produrre vantaggi solo per i professionisti dotati di maggiori risorse finanziarie piuttosto che i migliori. 

Ancora, è presente nell’Avvocatura la consapevolezza che gli strumenti di protezione, a lungo andare, possono tramutarsi in ostacoli per i professionisti, penalizzandoli e svantaggiandoli nei campi in cui possono competere altre e nuove figure professionali anche non appartenenti ad ordini o collegi, e dunque, svincolati, come tali da qualsivoglia controllo deontologico. 

Tali valutazioni, hanno indotto la formulazione di  proposte di modifica, già approvate dalla Commissione per la revisione del Codice deontologico, relative anche all’art. 17, che regola le informazioni sull’attività professionale
. 

Di particolare rilievo nella nuova bozza dell’art. 17, accanto alla acquisizione dei risultati a cui è giunta la giurisprudenza deontologica in questi anni, il riferimento ai consumatori quali soggetti destinatari dell’informazione svolta dal professionista: l’avvocato può dare notizie sulla propria attività professionale nei limiti in cui fornisca informazioni necessarie al pubblico dei consumatori. Ancora, l’art. 17 specifica che il contenuto e la forma dell’informazione devono essere coerenti con tale finalità.

Mi limito solo a sottolineare questo mutamento epocale, presente nella bozza del nuovo art. 17: l’avvocato non ha più rapporti con il cliente, ma con i consumatori, soggetti destinatari della attività professionale fornita. Ciò determina lo scardinamento di principi considerati fino a ieri esiziali e di presidio nell’esercizio delle professioni intellettuali: la responsabilità del professionista, il rapporto tra cliente ed avvocato, il mutamento organizzativo e gestionale dello studio professionale sempre più indirizzato verso forme associate tra professionisti.  

L’attività professionale è, pertanto, destinata ad una lenta ma inesorabile assimilazione all’attività d’impresa, da sempre considerata, nel codice civile e nell’ordinamento giuridico italiano, distinta e diversamente regolamentata dalle professioni intellettuali c.d. protette.

Infine, la Commissione deontologica, definisce quale obiettivo della rivisitazione dell’attuale regime in materia di pubblicità, la distinzione tra contenuti e mezzi, individuando in modo analitico tutto ciò che è da considerarsi vietato, in modo che, secondo un impostazione tipicamente anglosassone, risulti ammesso tutto ciò che vietato non è, sia espressamente che in via d’interpretazione delle norme concernenti la pubblicità degli studi legali; ritenendo, altresì, necessario dotare gli organismi preposti al controllo di adeguati strumenti per l’espletamento dello stesso e di nuovi poteri inibitori da esercitare in via cautelare.  

  Dal quadro sopra riportato, emerge il cruciale snodo che la regolamentazione della pubblicità rappresenta nell’esercizio delle “libere” professioni, in generale e nella professione di avvocato, in particolare. 

Le istanze provenienti dall’U.E., il mutato contesto socio-economico in cui ci troviamo ad operare e le problematiche emergenti inducono il legislatore italiano e gli organi dell’Avvocatura Italiana a meditare il da farsi e a fornire regole adeguate ai compiti che il professionista del diritto è oggi chiamato a svolgere. 

BIBLIOGRAFIA

· Cappelli P., Guida alla conoscenza dell’ordinamento e della deontologia forensi, Giuffrè, Milano, 2005, pagg. 71 e s. 

· Colavitti G., La pubblicità degli avvocati tra «diritto vivente» della giurisprudenza disciplinare e disciplina della concorrenza, in Rassegna Forense, 2004, 3-4, pagg. 703 e ss.

· Danovi R., Commentario del codice deontologico forense, Giuffrè, Milano, 2001, pagg. 273 e ss.

· Danovi R., L’avvocato tra pubblicità ed informazione in  Foro Italiano, 1994, IV, pagg. 26 e ss.

· Danovi R., La giustizia in parcheggio, Giuffrè, Milano, 1996, pagg. 99 e ss. 

· Danovi R., La pubblicità dell’avvocato negli Stati Uniti e nei paesi europei in Responsabilità Civile e Previdenza, 1992, pagg. 3 e ss.

· De Martino R., Il divieto di pubblicità nell’evolversi della professione forense, in www.geocities.com
· Meli V., La pubblicità degli avvocati, in Analisi Giuridica dell’Economia, 2005, 1, pagg. 41 e ss. 

· Russo S., La pubblicità per gli studi legali, in Archivio Civile, 2001, 3, pagg. 292 e ss.

· Ciavola A., Informazione e pubblicità relative all’attività forense – Altalex 11/11/2003

�	 Dopo un’attesa durata quasi 60 anni, l’art. 24 della legge del 7 agosto 1997 n. 266 (c.d. legge Bersani) ha abrogato l’art. 2 della legge del 23 novembre 1939 n. 1815 che vietava di costituire, esercitare o dirigere “società, istituti, uffici, agenzie od enti, i quali abbiano lo scopo di dare, anche gratuitamente, ai propri consociati od  a terzi, prestazioni di assistenza o consulenza in materia tecnica, legale, commerciale, amministrativa, contabile o tributaria”. 


	L’art. 1 del Codice Deontologico circoscrive l’ambito di applicazione delle norme ivi contenute esclusivamente ai soli avvocati e praticanti, sicché sarebbero escluse dal divieto di pubblicità le società di professionisti, istituite ben tre anni prima della rimozione del divieto di pubblicità.  E’ questa l’opinione di De Martino R., Il divieto di pubblicità nell’evolversi della professione forense, in www.geocities.com, incontro di studio su “la professione dell’avvocato nel terzo millennio”, Roma il 19 dicembre 1997, organizzato dall’Ordine e dalla XXI Conferenza dei Giovani Avvocati. 


�	 E’ questa l’opinione di Remo Danovi che al tema della pubblicità nella professione forense ha dedicato numerosi saggi. In particolare, meritano menzione: La pubblicità dell’avvocato negli Stati Uniti e nei paesi europei in Responsabilità Civile e Previdenza, 1992, pagg. 3 e ss.; L’avvocato tra pubblicità ed informazione in  Foro Italiano, 1994, IV, pagg. 26 e ss.; La giustizia in parcheggio, Giuffrè, Milano, 1996, pagg. 99 e ss. e Commentario del codice deontologico forense, Giuffrè, Milano, 2001, pagg. 273 e ss.


�	 L’avv. Bates, per esteriorizzare la sua attività, aveva pubblicato su un giornale locale (L’Arizona Repubblic) il seguente annuncio: “avete bisogno di un avvocato? Servizi legali a prezzi ragionevoli”, seguiti dall’indicazione dei prezzi per le varie attività svolte. 


�	 Corte Suprema Federale, 27 giugno 1977, pubblicata in Foro Italiano, 1978, V, pag. 273 e ss.


�	 Per un inquadramento generale dell’art. 17, vedesi, Danovi R., Commentario del codice deontologico forense, Giuffrè, Milano, 2001, pagg. 273 e ss., Russo S., La pubblicità per gli studi legali, in Archivio Civile, 2001, 3, pagg. 292 e ss., Colavitti G., La pubblicità degli avvocati tra «diritto vivente» della giurisprudenza disciplinare e disciplina della concorrenza, in Rassegna Forense, 2004, 3-4, pagg. 703 e ss., Cappelli P., Guida alla conoscenza dell’ordinamento e della deontologia forensi, Giuffrè, Milano, 2005, pagg. 71 e s. nonché Meli V., La pubblicità degli avvocati, in Analisi Giuridica dell’Economia, 2005, 1, pagg. 41 e ss. 


�	 Si rileva che l’art. 17 è stato oggetto di ulteriori modifiche, apportate nel 2002.


�	 Sul rispetto di tale divieto i Consigli dell’ordine e il CNF non hanno mancato di vigilare attentamente. Emblematica, a tal proposito, appare la premessa alla decisione del CNF del 23 aprile 1991, n. 56 secondo cui “il ripudio di mezzi pubblicitari di ogni genere costituisce tradizione e vanto dell’Avvocatura italiana, che nel corso di decenni ha sempre confermato il rifiuto di forme di emulazione diverse da una dignitosa gara di meriti dimostrati attraverso le opere e lo studio”. 


�	 C.O.Roma 19 novembre 1996, n. 75; C.N.F. 23 novembre 2000, n. 176. Sanzione: censura. 


�	 C.N.F. 25 febbraio 1972. Sanzione: censura. 





�	 C.N.F., 23 aprile 1991 e Cass., 24 febbraio 1998. Sanzione: censura. 


�	 C.N.F., 16 ottobre 200, n. 112. 


�	 C.N.F., 26 febbraio 1998. In casi di comportamenti particolarmente sconvenienti si è applicata, in tale fattispecie, la sanzione della sospensione dell’attività professionale. 


�	 C.N.F. 4 marzo 1995, n. 24; C.N.F., 4 marzo 1995, n. 25; C.N.F., 20 settembre 2000, n. 89. 


�	 C.N.F., 16 luglio 1968; C.N.F., 19 ottobre 2001, n. 217; C.N.F., 6 giugno 1959; C.N.F., 17 luglio 1968. Sanzione: censura. 


�	 C.N.F., 30 maggio 1994, n. 43; C.N.F., 25 marzo 2002, n. 25.


�	 La Commissione deontologica ha approvato tali modifiche in Genova, il 14 aprile 2005. 







