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PARERE IN MATERIA DI PUBBLICITA’ E REGOLE DEONTOLOGICHE 

Norme esaminate: Art. 2, comma 1, lett. b) L. n. 248 del 2006; art. 21 D.lgs.  n. 206 del 2005; 

artt. 1, 40, 41 e 42 Norme di Deontologia Professionale Architetti, Pianificatori, Paesaggisti e 

Conservatori; Direttiva CE n. 123 del 2006. 

Il Consiglio dell’Ordine degli Architetti, P.P.C. di Arezzo ha sottoposto a questo studio un nuovo 
quesito in ordine all’interpretazione ed applicazione delle disposizioni deontologiche in materia di 
pubblicità professionale. In particolare, l’Ordine chiede che venga analizzata una nuova forma 
pubblicitaria che, alla luce di alcune ricerche svolte tramite i principali motori di ricerca on-line, 
sembra assumere proporzioni preoccupanti per diffusione e frequenza. Per questo motivo, sono stati 
segnalati alcuni siti internet che, ai fini del presente parere, sono stati assunti a punto di riferimento.  

*** 
Nello specifico, la segnalazione effettuata dal Consiglio dell’Ordine ha ad oggetto una serie di siti 
internet, pubblicati da vari architetti appartenenti a svariati Ordini del territorio italiano, i cui 
indirizzi possono essere rintracciati effettuando una ricerca sul principale motore di ricerca on-line 
(google), utilizzando le parole chiave <<architettura low cost>>. Come facilmente verificabile, la 
ricerca così effettuata offre una serie di risultati, corrispondenti a siti internet pubblicati da vari 
professionisti ed aventi ad oggetto, con diverse forme e contenuti l’uno dall’altro, la presentazione 
dei servizi offerti dai rispettivi studi professionali. 

*** 
Prima di rispondere puntualmente al quesito posto, occorre affrontare, seppur succintamente, lo 
scenario normativo che ha reso possibile e legittima la pubblicità dei liberi professionisti. 
Come a tutti noto, la novità è stata introdotta nel nostro ordinamento, nel quadro della cosiddetta 
<<liberalizzazione del mercato della libera professione>>, attraverso il Decreto Legge n. 223 del 
2006 e la relativa Legge di conversione n. 248 del 2006.  
L’art. 2, comma1, lett.b) del citato Decreto, rubricato <<Disposizioni urgenti per la tutela della 
concorrenza nel settore dei servizi professionali>> ha disposto l’abrogazione: <<del divieto, anche 
parziale, di svolgere pubblicità informativa circa i titoli e le specializzazioni professionali, le 
caratteristiche del servizio offerto, nonché il prezzo e i costi complessivi delle prestazioni secondo 
criteri di trasparenza e veridicità del messaggio il cui rispetto è verificato dall’ordine>>.  
Tale normativa interna, ovviamente, risulta essere di mero recepimento di norme comunitarie che, 
già a partire dal 2004, avevano avuto ad oggetto il tema della pubblicità professionale. In particolare 
la Direttiva CE n. 123 del 2006 (direttiva Bolkestein) ha definitivamente previsto la soppressione di 
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qualsiasi divieto in materia di pubblicità, riferendosi esplicitamente, al suo art. 24, alla pubblicità 
professionale. 
 
Il Legislatore interno, adeguandosi alle previsioni di quello comunitario, ha posto un confine netto 
tra la pubblicità dei professionisti e le normali pratiche commerciali utilizzate da qualsiasi 
imprenditore, affermando che i primi potranno svolgere solo <<pubblicità informativa>>. 
Secondariamente, ha ammesso che tale forma pubblicitaria potrà avere ad oggetto, oltre che i titoli 
del professionista, le sue specializzazioni e le caratteristiche del servizio offerto, anche <<il prezzo 
ed i costi complessivi delle prestazioni>>, il tutto secondo criteri di trasparenza e veridicità del 
messaggio. 
Il controllo sul rispetto di tali limiti, infine, è stato affidato ai rispettivi Ordini professionali. 
 
Le norme deontologiche, quindi, sono state modificate, eliminando i divieti preesistenti ed 
introducendo disposizioni specifiche che regolamentano le modalità di pubblicizzazione. 
Nel caso di specie rilevano gli artt. 40, 41 e 42 delle norme di deontologia professionale degli 
architetti. Per la precisione, occorre specificare che dette norme risultano di difficile interpretazione, 
in particolar modo relativamente all’ordine in cui esse devono essere lette. 
L’art. 41, infatti, riporta il contenuto del già citato art. 2 della L. 248/2006, individuando i limiti e le 
caratteristiche della pubblicità informativa. Il precedente art. 40 ai commi 2 e 3, invece, specifica, 
attraverso un’elencazione, quali possano essere le informazioni da pubblicizzare. A titolo 
esemplificativo di seguito se ne indicano alcune: 

- formazione, specializzazioni, attività didattica; 
- dati dello studio: orari, sedi, forma organizzativa, composizione; 
- criteri di calcolo degli onorari; 
- fotografie personali e dello studio; 
- indicazione dell’attività professionale svolta: dati dei clienti privati e pubblici, ove da questi 

ultimi espressamente autorizzati, dati delle opere realizzate, anche con fotografia, ove di 
pubblico dominio ovvero ove espressamente autorizzati dal cliente; 

- premi ed onorificenze. 
Il successivo comma 4 del medesimo art. 40, poi, chiarisce che qualsiasi informativa debba essere 
resa secondo <<correttezza e verità>>, riportando alcuni esempi attraverso cui la norma cerca di 
concretizzare tale principio. Venendo all’ultima disposizione, l’art. 42 introduce il divieto di 
compiere “pubblicità occulta”. In particolare, la norma prevede che i professionisti non possano 
pubblicizzare la propria attività, diffondendo le informazioni sopra individuate  nel corso di 
partecipazioni ad eventi come trasmissioni televisive, non direttamente collegate alla attività 
professionale. Quanto agli interventi di riforma delle norme deontologiche esaminate, infine, si 
evidenzia come essi si siano sostanziati in alcune abrogazioni e tagli del testo previgente. Il vecchio 
art. 36, per esempio, prevedeva che la pubblicità non potesse avere ad oggetto <<espressioni 
enfatiche o laudative>> e questa disposizione è stata eliminata nell’attuale art. 41. Le nuove norme, 
in effetti, cercano di delineare i tratti della “pubblicità informativa” individuandone i possibili 
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contenuti e non per disposizioni generali ed astratte. Da questo punto di vista, tuttavia, è ovvio che le 
<<espressioni enfatiche o laudative>>, pur non essendo più espressamente vietate, non 
corrisponderebbero ugualmente allo spirito della pubblicità informativa. E’ stata, inoltre, eliminata la 
previsione che limitava i campi di applicazione e gli strumenti attraverso cui effettuare la pubblicità.  
Il vecchio art. 36 prevedeva espressamente alcuni canali pubblicitari che non erano ritenuti consoni 
al decoro professionale. Tale spuntatura del testo è stata quanto mai opportuna. I mezzi pubblicitari, 
infatti, sono, di per sé, tutti consoni, salvo poi esaminare, caso per caso, la loro effettiva utilizzabilità. 
Sarà il singolo professionista a scegliere, avendo come punto di riferimento, ancora una volta, il fine 
informativo della pubblicità.  
 

*** 
Ciò precisato, per rispondere al quesito che è stato sottoposto, è necessario stabilire se l’utilizzo del 
mezzo di comunicazione del sito internet, nei casi segnalati, possa essere ritenuto corrispondente alle 
norme sopra richiamate. 
 
Per quanto concerne la natura della pubblicità informativa è opportuno premettere che il Legislatore 
non ha definito tale categoria e che, pertanto, una sua definizione non può che avere carattere 
empirico. L’interpretazione letterale consente di affermare che una pubblicità informativa, per essere 
tale, dovrebbe informare il destinatario circa le caratteristiche fondamentali del prodotto che 
pubblicizza. 
 
Da questo punto di vista occorre effettuare una distinzione. Appare indubbio, infatti, che nella 
maggior parte dei siti internet che sono stati segnalati e, quindi, analizzati sono contenute molte delle 
informazioni che le norme sopra richiamate inseriscono tra quelle oggetto di <<informativa>>. Sono 
generalmente riportati i nomi dei professionisti, i titoli di studio e gli indirizzi delle sedi dei vari 
studi. Non mancano, tuttavia, casi nei quali anche queste informazioni base sono del tutto assenti, 
rendendo pressoché impossibile comprendere chi effettivamente si nasconda dietro le pagine di un 
anonimo, ma pur sempre accattivante, sito internet. Appare evidente che, mentre nel primo caso è 
almeno garantito il contenuto minimo delle pubblicità informativa, nel secondo il mezzo 
pubblicitario risulta palesemente in contrasto con le norme di diritto interno, con quelle comunitarie 
e, quindi, anche con quelle deontologiche sopra descritte. 
 
L’elemento che, tuttavia, accomuna tutti questi siti internet è l’utilizzo del termine <<low-cost>>. 
Sull’origine di detto termine e sulla sua natura commerciale, appare addirittura superfluo soffermarsi. 
L’unica specificazione che preme segnalare è che, a parere di chi scrive, il termine in questione, 
utilizzato per mezzo di uno strumento di comunicazione quale un sito internet, non può che 
amplificare l’accezione commerciale dello stesso. Appare indubbio, difatti, che il commercio low-
cost, in tutte le sue possibili varianti ed applicazioni, ha in internet il suo naturale e più immediato 
strumento di utilizzo. Chiunque di noi, se volesse acquistare un biglietto aereo low-cost, accederebbe 
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come prima cosa ad un motore di ricerca on-line, per reperire l’offerta più vantaggiosa. Neanche il 
più sprovveduto dei consumatori penserebbe di poterlo acquistare presso un’agenzia di viaggi. 
 
Da una prima analisi, quindi, la caratterizzazione di detti siti come siti internet low-cost, pone gli 
stessi su un piano diverso dalla funzione meramente informativa che la pubblicità professionale 
dovrebbe svolgere. È evidente che la definizione low-cost non fornisce all’utente alcun tipo di 
informazione oggettiva, sulla base della quale poter effettuare una scelta consapevole. Si aggiunga a 
ciò che, nella maggior parte dei casi, i professionisti titolari dei vari siti non hanno neppure ritenuto 
di inserire un specifica pagina che contenesse le modalità di calcolo degli onorari o una vera e 
propria tabella delle tariffe applicate. Appare evidente che, anche ove sarebbe stato possibile 
riportare il tenore delle comunicazioni in un ambito più consono al carattere informativo della 
pubblicità, i professionisti interessati hanno preferito non offrire specifici dettagli. 
 
Da questo punto di vista appare determinante una decisione dell’Autorità Garante dellaConcorrenza 
e del Mercato, nella quale si afferma che: <<Deve ritenersi che un messaggio serva ad una finalità 
eminentemente promozionale e non informativa qualora si appropri degli stili tipici della 
comunicazione promozionale facendo ricorso ad un’immagine di grande suggestione pubblicitaria 
associata all’enunciazione acritica delle caratteristiche e dei dati tecnici dei prodotti […]>> 
(Garante della conc. e del mercato, 12 ottobre 2000; in Diritto Industriale 2001, 366, nota Stabile). Il 
tenore della comunicazione utilizzata dai professionisti in oggetto, in effetti, è proprio di una 
comunicazione commerciale e non di una informativa circa le attività e le condizioni offerte da uno 
studio professionale.  
 
In merito, seppur per la pubblicità effettuata da altra categoria professionale, si è di recente espressa 
anche la Suprema Corte, con una sentenza a sezioni unite, nella quale si afferma che <<In tema di 
illeciti disciplinari riguardanti gli avvocati, mentre è da ritenere legittima la pubblicità informativa 
dell'attività professionale finalizzata all'acquisizione della clientela, la medesima è sanzionabile 
disciplinarmente - ai sensi dell'art. 38 r.d.l. 27 novembre 1933 n. 1578, e degli art. 17 e 17 bis del 
codice deontologico forense - ove venga svolta con modalità lesive del decoro e della dignità della 
professione. (Nella specie, le S.U. hanno confermato, "in parte qua", la sentenza del C.N.F. che 
aveva irrogato la sanzione della censura a carico di due avvocati che avevano aperto uno studio 
sulla pubblica via con la suggestiva insegna "A.L.T. - assistenza legale per tutti - prima consulenza 
gratuita")>> (Cassazione Civile, Sez. un. 18.11.2010 n. 23287; in Red. Giust. Civ. Mass. 2010, 11).  
 
A parere di chi scrive i principi giurisprudenziali sopra rappresentati non fanno che chiarire come la 
natura informativa della pubblicità professionale debba trovare rispondenza nella effettiva 
funzionalità del messaggio pubblicitario a rendere maggiormente consapevole l’utente, circa le 
caratteristiche del professionista con il quale intenda instaurare un eventuale rapporto fiduciario. 
Tutte le comunicazioni che non abbiano tale natura devono considerarsi illegittime. 
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Per i motivi sopra esposti, quindi, riteniamo che le comunicazioni contenute nei siti internet 
segnalatici non abbiano solo i caratteri dell’informativa di cui agli artt. 40 e 41 delle Norme 
Deontologiche e art. 2 comma 1, lett. b) della L. n. 248 del 2006, ma perseguano anche finalità 
prettamente commerciali. La condotta dei professionisti, quindi, si configurerebbe illegittima per 
violazione delle disposizioni di cui sopra, ma anche lesiva dei principi di decoro e dignità di cui 
all’art. 1 delle citate Norme. 
 
Si evidenzia, infine, che tutti gli esempi oggetto di segnalazione non appaiono riconducibili a 
professionisti iscritti all’Ordine degli Architetti, Pianificatori, Paesaggisti e Conservatori di Arezzo. 
Questo, quindi, esclude, la competenza del Consiglio ad aprire eventuali procedimenti disciplinari.  
Da altro punto di vista, tuttavia, l’utilizzo di internet pone dei seri problemi di tutela dei diritti di tutti 
i professionisti, indipendentemente dal rispettivo ordine di appartenenza.  
Gli utenti ai quali le comunicazioni sono destinate, infatti, risultano indefiniti ed i confini provinciali 
delle competenze degli ordini professionali mal si conciliano con la globalizzazione offerta dallo 
strumento delle comunicazioni on-line. È evidente, quindi, che l’unico rimedio per sopperire a tale 
incongruenza appare essere quello di ricorrere all’organismo sovrordinato, il Consiglio Nazionale, 
per avere da questo adeguate sollecitazioni ai rispettivi Ordini interessati dai singoli casi di 
infrazione che dovessero essere riscontrati. 
 

CONCLUSIONI 
 

Alla luce delle argomentazioni sopra svolte chi scrive ritiene che le comunicazioni effettuate per 
mezzo dei siti internet che ci sono stati segnalati costituiscano pubblicità non conforme al dettato 
delle Norme Deontologiche degli Architetti e all’art. 2, comma 1 lett. b) della L. n. 248 del 2006. Il 
messaggio diffuso, infatti, sembra avere più carattere commerciale che informativo. 
 
 
 
 
 
 
 
(Avv. Niccolò Pino)                                                                                            (Avv. Giampiero Pino)                   

 


