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Audizione presso la Commissione Affari Costituzionali del Senato avente ad oggetto 

il disegno di legge n. 270: “Misure per la protezione dei minori e per la tutela della 
dignità della donna nella pubblicità e nei mezzi di comunicazione” 

14 ottobre 2021 

 

Limitatamente al disegno di legge in oggetto, si condivide quanto esposto in premessa. È 

pacifico infatti che:  

-la pubblicità non abbia solo un impatto e una finalità di natura economica ma anche una 

profonda influenza sulla cultura, sui valori e sulla qualità della vita;  

-si tratti di uno strumento di comunicazione persuasiva intenzionalmente destinato, per 

sua stessa natura, a influenzare e orientare atteggiamenti e comportamenti dei fruitori del 

messaggio pubblicitario, per indurli all’acquisto e al consumo di beni o all’utilizzazione di 

servizi;  

-sia fonte di condizionamenti e generatore di modelli, per i media e per la società, 

omologandone linguaggio e visioni; 

-possa avere un impatto negativo su determinati temi e soggetti in particolare sui minori, 

nella rappresentazione stereotipata e sessista delle donne e nell’immagine; 

-che la circolazione di materiale pubblicitario che svilisce la donna nella sua dignità possa 

alimentare, anche per questa via, una spirale di disprezzo che non può certo ritenersi 

estranea al dilagare dei fenomeni di sopraffazione e violenza contro le donne, (la 

drammatica escalation di femminicidi sembra inarrestabile: già 86 nei primi nove mesi del 

2021 ed è destinata ad aumentare, considerato che nel 2020 gli omicidi volontari ai danni 

di donne sono stati 116). 

-che occorra preservare i minori da messaggi di contenuto violento, razzista, pornografico 

o con caratteristiche di ossessivo incitamento al consumo o che sminuiscano le figure 

familiari e sociali di riferimento per minori e adolescenti. 

Stante tale convincimento, l’Associazione Nazionale dei Comuni Italiani (ANCI), sin dal 

2014, è impegnata, congiuntamente all’Istituto di Autodisciplina Pubblicitaria (IAP) a 

promuovere l’adozione da parte dei Comuni e degli operatori di pubblicità di modelli di 

comunicazione commerciale che: 

-non contengano immagini o rappresentazioni di violenza contro le donne o che incitino ad 

atti di violenza sulle donne; 

-tutelino la dignità della donna, rispettino il principio di pari opportunità e diffondano 

valori positivi sulla figura femminile; 

-siano attenti alla rappresentazione dei generi, rispettosi delle identità di donne e uomini, 

coerenti con l’evoluzione dei ruoli nella società; 
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-evitino il ricorso a stereotipi di genere. 

A tal fine è stato sottoscritto un Protocollo d’intesa, tuttora in vigore, attraverso il quale 

l’ANCI invita i Comuni, nell’ambito della loro competenza sugli spazi di affissione comunali, 

a rafforzare il sistema autodisciplinare integrando i Regolamenti di pubblicità locale e i 

Regolamenti per l’affissione di spazi pubblici, con clausole che prevedano l’accettazione da 

parte dei gestori degli impianti pubblicitari, delle norme contenute nel Codice di 

Autodisciplina.  

In tal modo, il gestore dell’impianto pubblicitario, contestualmente al rilascio 

dell’autorizzazione ad installare l’impianto, è chiamato a sottoscrivere una clausola che gli 

impone di accettare e di far accettare quanto previsto dal Codice agli inserzionisti 

pubblicitari che utilizzano quell’impianto.  

Analogamente, i Comuni, in relazione ai propri impianti pubblicitari, devono accettare e 

far accettare il Codice agli utilizzatori. 

Il Codice di Autodisciplina tutela la dignità della persona con specifiche previsioni: 

l’articolo 9, che vieta il ricorso in pubblicità ad «affermazioni o rappresentazioni di violenza 

fisica o morale o tali che, secondo il gusto e la sensibilità dei consumatori, debbano 

ritenersi indecenti, volgari o ripugnanti», e con l’articolo 10, che vieta qualsiasi offesa alle 

«convinzioni morali, civili e religiose dei cittadini» in quanto la pubblicità «deve rispettare 

la dignità della persona in tutte le sue forme ed espressioni e deve evitare ogni forma di 

discriminazione, compresa quella di genere». 

All’art. 11 inoltre, con riferimento a bambini e adolescenti, si prevede “che una cura 

particolare debba essere posta nei messaggi che si rivolgono ai bambini, intesi come minori 

fino a 12 anni, e agli adolescenti o che possono essere da loro ricevuti. Questi messaggi 

non devono contenere nulla che possa danneggiarli psichicamente, moralmente o 

fisicamente e non devono inoltre abusare della loro naturale credulità o mancanza di 

esperienza, o del loro senso di lealtà. Sono altresì vietate rappresentazioni di 

comportamenti o di atteggiamenti improntati alla sessualizzazione dei bambini. 

Il Codice è applicato da due organi indipendenti: il Giurì e il Comitato di Controllo. 

Quest’ultimo agisce a tutela del consumatore, e può anche esaminare preventivamente la 

correttezza delle campagne prima che vengano diffuse. 

Numerosi importanti Comuni italiani tra cui Bologna, Catania, Roma, Firenze, Modena, 

Palermo, Pesaro, Ravenna, Ragusa, Siena, Torino e Padova hanno dato piena attuazione 

al Protocollo ed altri sono in procinto di farlo. In ciascun Regolamento comunale è stato 

inserito: 

“L’esposizione di qualsivoglia impianto o mezzo pubblicitario ivi comprese le pubbliche 

affissioni è subordinata all’accettazione del Codice di autodisciplina delle comunicazioni 

commerciali con particolare riferimento ai principi in esso espressi in materia di dignità delle 

persone.” 

In presenza di sottoscrizione della clausola di accettazione del Codice di autodisciplina, gli 

uffici del competente Settore del Comune possono trasmettere al Comitato di Controllo 

IAP, anche su segnalazione, le comunicazioni commerciali ritenute lesive dei principi ivi 

contenuti. 

La pubblicità ritenuta difforme viene tempestivamente rimossa. 
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Tale sistema autodisciplinare ha evidentemente natura privatistica e non pubblicistica, 

come il disegno di legge all’esame, che però presenta alcune criticità. 

In primis, si presta ad una certa indeterminatezza, nella “consapevolezza che non esistano 

criteri universalmente validi per identificare e definire puntualmente la discriminazione di 

genere in pubblicità”. Tale indeterminatezza, a volte tollerata in ambito privatistico, non 

può esserlo se ci si sposta sul piano pubblicistico e normativo. 

In secundis, riconduce l’immagine della donna veicolata nella pubblicità e la sua 

conseguente tutela nel più ampio alveo legislativo della concorrenza “di cui la pubblicità 

costituisce uno dei più rilevanti aspetti” passando dalla centralità oggi assegnata alla sola 

concorrenza qualificata in negativo, come sleale nei confronti dei competitori e dei 

consumatori, ad una visione della pubblicità che si qualifichi, invece, in positivo, come 

dichiaratamente leale nei confronti dei consumatori.  

La diretta conseguenza è rappresentata dall’individuazione dell’Autorità garante della 

concorrenza e del mercato (AGCM) quale titolare del procedimento istruttorio e 

sanzionatorio per la violazione delle disposizioni previste dal DDL in oggetto.  

Si interviene sulla sua composizione e dotazione organica, portandone i membri da quattro 

a sette, oltre al Presidente, ed autorizzando l’ampliamento della pianta organica attraverso 

l’inserimento di altre 12 unità di personale.  

Al netto degli ulteriori oneri che tale previsione comporterebbe a carico della spesa 

pubblica, si assiste ad una estensione delle competenze dell’AGCM la quale, da Autorità 

preposta alla tutela del consumatore (oltre che del buon funzionamento del mercato) 

diverrebbe il soggetto deputato a valutare la discriminatorietà, il carattere sessista, 

xenofobo, violento, mercificatorio del ruolo della donna, ecc. 

Ma allo stato attuale, un procedimento davanti all’AGCM non si conclude mai prima di un 

anno dal momento del ricorso mentre una decisione autodisciplinare interviene 

nell’arco di dodici giorni, quindi sarebbe da preferire un intervento dell’AGCM solo in 

seconda battuta, nei casi in cui la decisione autodisciplinare, anche di ottemperanza, non 

venga rispettata o nei casi più gravi di recidiva o in quelli che sfuggano alla giurisdizione 

del Giurì.  

In conclusione, le finalità della legge appaiono assolutamente lodevoli, meritevoli di essere 

perseguite ed in linea con l’operato di ANCI ma andrebbero approfondite le possibili 

sinergie con il sistema dell’Autodisciplina pubblicitaria già in essere e valutate possibili 

forme di collaborazione pubblico-privato che salvaguardino quando di buono prodotto nel 

corso degli ultimi decenni. 

 
















