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La berberina, contenuta nel BERBERIS (Berberis aristata DC) ha due meccanismi
utili a migliorare I'eliminazione delle LDL: stimolo diretto della sintesi di recet-
tori epatici delle LDL ed inibizione del gene PCSK?, con aumento della
AZIONE glgn;ité dei recgttorl epatlci per le LDL (Pathways et a]l. 2009). Inoltre

inibisce I'assorbimento intestinale del colesterolo, lo stimolo della pro-

"NORMAIJZZANTE" duzione di acidi biliari, oltre a modulare il turnover del colesterolo (Li et

al. 2015).
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sterolo totale e aumentare la produzione di bile.
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La silimarina contenuta nel CARDO MARIANO abbas-

sa i livelli di colesterolo totale e di LDL; riduce |'assor-

bimento del colesterolo; inibisce I'acetiltransferasi, limitando

in questo modo la formazione di placche (Taymohammedi et al

2018). La silimarina potenzia inoltre I'effetto positivo della berberina

sul metabolismo dei lipidi migliorandone la biodisponibilita (Fogacci
et al. 2018).
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importante fattore di regolazione del metabolismo cellulare e dei lipidi.
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Editoriale

30 anni di F.E.I.
Lunga vita all’Erboristeria Italiana!

Dott. Angelo Di Muzio

Direttore Responsabile
Presidente Nazionale F.E.I. - Confcommercio

30 anni d’'impegno per la tutela, formazione e sviluppo della figura professionale dell’erborista e del

settore erboristico italiano.

Festeggiamo insieme un traguardo importante pensando al futuro!

Correva l'anno 1994, un anno importante per l'er-
boristeria italiana. Finalmente si realizzava quanto il
settore auspicava da tempo: la nascita di una grande
associazione di categoria a tutela degli erboristi italia-
ni, la F.E.I..

La F.E.I. nacque, dalla fusione,
delle due associazioni di catego-
ria impegnate a livello sindacale
su tutto il territorio nazionale.

‘-»
II 18 aprile 1994 a Bologna, .-.
ANEPO - Confesercenti e FE- "
DERERBE - Confcommercio sti- >
larono un accordo per gestire la .'
confluenza in un’unica grande
L Y 4

associazione di categoria. Il 19
giugno successivo, dall’/Assem-
blea costituente tenutasi a Mila-
no nacque la F.E.I. - FEDERA-
ZIONE ERBORISTI ITALIANI
sotto I'egida di Confcommercio.

‘:‘ ¢

La costituzione del’/ANEPO - Associazione Nazionale
Erboristi Piante Officinali risale al 1974, fu la prima as-
sociazione di categoria a tutela degli erboristi italiani.
Nel 1976 promosse la prima fiera internazionale “Her-
bora” a Verona, evento di riferimento per la categoria
che si sviluppo per diversi anni e fu I'appuntamento
nazionale per gli erboristi e le aziende del settore. Un
evento in cui si respirava la vera anima dell’erbori-
steria, in cui I'esposizione delle piante officinali era la
regola e dove si dibatteva, anche con toni accesi, sulla
situazione dell’erboristeria italiana.

L'’ANEPO si trovo ad affrontare, quella che per gli er-
boristi fu una vera e propria calamita nazionale, la fa-
migerata Circolare Aniasi del 1981, che mise a forte
rischio la vendita di piante officinali usualmente utiliz-
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zate in erboristeria. Non & questo certamente il mo-
mento di fare il percorso storico della professione di
erborista dagli anni’70 in poi ma & bene ricordare que-
sta importante lotta della categoria anche alle nuove
generazioni di erboristi.

Nel 1982, a tutela della catego-

ria, nacque la FEDERERBE che

organizzd eventi come “Euro-

natura” a Milano, la nuova as-

sociazione facilitd la comuni-
[ ] cazione tra gli erboristi italiani
informando sulla legislazione
nazionale e curando i contatti
istituzionali.

Altro evento che segno la sto-
ria dell’erboristeria fu la grande
manifestazione di Roma, duran-
te la quale erboristi provenien-
ti da tutta Italia, il 23 ottobre
1991 si ritrovarono per gridare
a gran voce alle istituzioni po-
litiche la necessita di una legge a tutela del settore
erboristico. La manifestazione coincise con il primo
sciopero delle erboristerie con lo slogan “chiudo oggi
per non chiudere mai”.

%
0%°

Finalmente a giugno del 1994 dalla fusione di Anepo
e Federerbe, nacque la F.E.I., fu l'inizio di una lunga
storia al servizio e a tutela degli erboristi professionisti
italiani.

Una storia fatta di battaglie politico sindacali che ha
contribuito allo sviluppo del settore delle piante offici-
nali italiano sotto molti punti di vista. Ricordo inoltre
la nascita all'interno della F.E.I. di altri tre importanti
e qualificati settori: F.E.I. Produzione, oggi Feder Bo-
tanicals Italia, che accomuna circa sessanta azien-

PHYTO Journal n.2 marzo - aprile 2024 5

s
=¥
:o
=)
x
jud @
Qo
pd
®




Editoriale

de di produzione e distribuzione, AgriF.E.I.- Piante
Officinali in rappresentanza del comparto agricolo in
cui I'imprenditore € l'erborista, e lo storico Conels,
il Coordinamento Nazionale Erboristi Laureati e
Studenti, in Scienze e Tecniche Erboristiche. In tal
modo la F.E.I. rappresenta e tutela tutta la filiera erbo-
ristica nazionale. Nondimeno la costituzione del Regi-
stro Nazionale Erboristi Professionisti e la Scuo-
la F.E.I. - Scientia Herbarum per I'aggiornamento
professionale.

Il 19 maggio prossimo per festeggiare il nostro 30°
compleanno, la F.E.I. organizza una grande manifesta-
zione, che si terra a Roma, in una splendida location
sul Colle Aventino.

Una festa a cui tutti sono invitati e che vedra gli erbo-
risti che hanno partecipato alla fondazione della nostra
Federazione, anche nel ricordo di chi non & pil con
noi, testimoniare nel dettaglio come il settore € nato
e si e evoluto fino ad oggi, le battaglie, quelle vinte e
quelle perse, l'istituzione dei Corsi di laurea, I'abroga-
zione della Legge n.99 del 1931 che istituiva la figu-
ra dell’erborista che nel tempo e per alcune categorie
era diventata troppo ingombrante e scomoda tanto da
chiederne I’'eliminazione, come si € riusciti a resistere
e a consolidarne la presenza nel tessuto sociale italia-
no a servizio dei cittadini. La solitaria e vittoriosa bat-
taglia contro le chiusure delle attivita commerciali e
delle aziende durante il periodo della pandemia e tante

altre che qui sarebbe impossibile ricordare.

La nostra festa di maggio prevedra inoltre, una serie
di relazioni scientifiche con la presenza di autorevoli
professori universitari come i Prof.ri Marcello Nicoletti,
Andrea Fabbri, Daniele Naviglio oltre alle relazioni che
vedranno come protagonisti proprio gli erboristi della
F.E.I.. L'evento nazionale continuera con la Cerimonia
di premiazione delle migliori tesi di laurea in Scien-
ze e Tecnologie Erboristiche e denominazioni affini
nell’'ambito dell’'VIII edizione del Premio F.E.I..

Una giornata ricca di novita e di informazioni che si
concludera con la visita guidata al Parco botanico del-
la struttura monastica che ci ospitera. Un momento di
condivisione importante, di incontro tra colleghi e fu-
turi tali, col mondo accademico e con quanti vorranno
condividere con noi un momento cosi particolare per la
nostra storia e la nostra professione che riaffermiamo
ancora una volta con forza e coraggio, forti della tradi-
zione che rappresentiamo e delle sfide che il futuro ci
presentera.

Lunga vita alle piante officinali, lunga vita alla
F.E.I. e agli erboristi italiani simbolo di tradizio-
ne ma proiettati nel futuro.

Vi aspettiamo a Roma il 19 maggio.

Tutte le informazioni su www.feierboristi.org m
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Legislazione d'impresa

Pratiche commerciali scorrette
D.Lgs. 206/2005

Dott. Angelo Di Muzio

Presidente Nazionale F.E.I. - Confcommercio

Il Ministero delle Imprese e del Made in Italy (MIMIT)
ha pubblicato sul proprio sito le risposte alle domande
pit frequenti (FAQ) in materia di pratiche commer-
ciali scorrette.

Per pratica commerciale si intende “qualsiasi azione,
omissione, condotta o dichiarazione, comunicazione
commerciale ivi compresa la pubblicita e la commercia-
lizzazione del prodotto, posta in essere da un professio-
nista, in relazione alla promozione, vendita o fornitura
di un prodotto ai consumatori” (art.18, comma 1, lett.
d), codice del consumo).

La normativa di riferimento € inserita nel Codice del
consumo (d. lgs. 206/2005) nel Titolo III della Parte
I1, articoli da 18 a 27-quater, e disciplina tutti quei casi
in cui una pratica commerciale posta in essere da un
professionista sia falsa o idonea a falsare il compor-
tamento economico del consumatore medio in relazio-
ne ad un prodotto (bene mobile o immobile, servizio o
servizio digitale, contenuto digitale, diritti ed obblighi).

&
I
=
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Le pratiche commerciali scorrette si distinguono in pra-
tiche ingannevoli e pratiche aggressive e si confi-
gurano quando il consumatore assume una decisione
commerciale che non avrebbe preso se fosse stato libe-
ro da qualsiasi condizionamento.

Le prime consistono in una pratica commerciale che:

e contiene informazioni false oppure, se vera, induce
o € idonea ad indurre il consumatore medio in errore
in relazione ad uno o piu elementi (natura e carat-
teristiche principali del prodotto, prezzo o modalita
con cui & calcolato, necessita di manutenzione ecc.)
(art.21);

e omette informazioni rilevanti ai fini della decisione
consapevole del consumatore medio (art.22).

Le seconde, invece, sono caratterizzate dall’elemento del-
le molestie, della coercizione, del ricorso alla forza fisica
che limitano o sono idonee a limitare la liberta di scelta o
di comportamento del consumatore medio (art.24).

L'Autorita competente in materia &
I’Autorita Garante della Concor-
renza e del Mercato che interviene,
d’ufficio o su istanza di parte, per im-
pedire la continuazione delle pratiche
commerciali scorrette, sanzionando il
professionista che le ha poste in atto.

Le sanzioni amministrative posso-
no essere le seguenti:

. con il provvedimento che vieta
la pratica commerciale scorretta, da
5.000 euro a 10.000.000 euro, tenuto
conto della gravita e della durata della
violazione;

o da 10.000 a 10.000.000 euro
in caso di inottemperanza ai prov-
vedimenti d’'urgenza e a quelli inibi-
tori o di rimozione degli effetti ed in
caso di mancato rispetto degli impe-
~ gni assunti nei casi di reiterata inot-



temperanza, |I'Autorita puo disporre la sospensione
dell’attivita d'impresa per un periodo non superiore
a trenta giorni;

e per le infrazioni che interessano piu di uno Stato
membro dell’'UE, I'importo massimo delle sanzioni &
del 4 per cento del fatturato annuo del professionista.

L'Autorita puo, altresi, chiedere al professionista di as-
sumersi l'impegno di porre fine alla violazione relativa
alla pratica commerciale scorretta e decidere di definire
il procedimento, evitando l'imposizione della sanzione
amministrativa, a patto che non si tratti di casi di mani-
festa scorrettezza e gravita (art.27, comma 7).

Sulle decisioni del’AGCM & competente a pronunciarsi il
giudice amministrativo.

Di seguito si riportanoi ntegralmente le FAQ pubblicate
sul sito del Ministero:

1. Quale e la normativa italiana?

Le norme di riferimento sono gli articoli da 18 a 27-qua-
ter del Codice del consumo (d.lgs. 206/2005), collocati
nel Titolo III della Parte II.

2. Qual & il rapporto con altre disposizioni?
La disciplina sulle pratiche commerciali scorrette non
pregiudica le norme:

° in materia contrattuale;

° in materia di salute e sicurezza dei prodotti;
° in materia di competenza giurisdizionale;

° norme specifiche in materia di professioni.

In caso di contrasto, le disposizioni contenute in diretti-
ve o in altre disposizioni europee e nelle relative norme
nazionali di recepimento che disciplinano aspetti speci-
fici delle pratiche commerciali scorrette prevalgono e si
applicano a tali aspetti specifici.

3. Cosa sono le pratiche commerciali?

Per pratica commerciale si intende qualsiasi azione,
omissione, condotta o dichiarazione, comunicazione
commerciale ivi compresa la pubblicita e la commercia-
lizzazione del prodotto, posta in essere da un profes-
sionista, in relazione alla promozione, vendita fornitura
di un prodotto ai consumatori (art. 18, comma 1, lett.
d), cod. cons.).

4. Chi é il consumatore?

E qualsiasi persona fisica che, nelle pratiche commer-
ciali, agisce per fini che non rientrano nel quadro della
sua attivita commerciale, industriale, artigianale o pro-
fessionale (art. 18, comma 1, lett. a), cod. cons.).

5. Chi é il professionista?

\

E qualsiasi persona fisica o giuridica che, nelle prati-

Legislazione d'impresa

che commerciali, agisce nel quadro della sua attivita
commerciale, industriale, artigianale o professionale e
chiunque agisce in nome o per conto di un professioni-
sta (art. 18, comma 1, lett. b), cod. cons.).

6. Cosa si intende per prodotto?

E qualsiasi bene o servizio, compresi i beni immobili, i
servizi digitali e il contenuto digitale, nonché i diritti e
gli obblighi (art. 18, comma 1, lett. c), cod. cons.).

7. Quando una pratica commerciale é scorretta e
pertanto vietata?

Una pratica commerciale & scorretta se & contraria alla
diligenza professionale ed ¢ falsa o idonea a falsare in
misura apprezzabile il comportamento economico, in
relazione al prodotto, del consumatore medio che essa
raggiunge o al quale é diretta o del membro medio di
un gruppo qualora la pratica commerciale sia diretta a
un determinato gruppo di consumatori (art. 20 comma
1, cod. cons.).

8. Che cos’é la diligenza professionale?

E il normale grado della specifica competenza ed atten-
zione che ragionevolmente i consumatori si aspettano da
un professionista nei loro confronti rispetto ai principi ge-
nerali di correttezza e di buona fede nel settore di attivita
del professionista (art. 18, comma 1, lett. h), cod. cons.).

9. Quando una pratica commerciale & idonea a
falsare in misura rilevante il comportamento eco-
nomico dei consumatori?

Quando ¢ idonea ad alterare sensibilmente la capacita
del consumatore di prendere una decisione consapevo-
le, inducendolo pertanto ad assumere una decisione di
natura commerciale che non avrebbe altrimenti preso
(art. 18, comma 1, lett. e), cod. cons.).

10. Che cos’é una decisione di natura commerciale?
E la decisione presa da un consumatore se acquistare o
meno un prodotto, in che modo farlo e a quali condizioni,
se pagare integralmente o parzialmente, se tenere un
prodotto o disfarsene o se esercitare un diritto contrat-
tuale in relazione al prodotto; tale decisione puo portare
il consumatore a compiere un>azione o all>astenersi dal
compierla (art. 18, comma 1, lett. m), cod. cons.).

11. Quando si applica la normativa in tema di pra-
tiche commerciali scorrette?

Si applica alle pratiche commerciali scorrette tra pro-
fessionisti e consumatori poste in essere prima, du-
rante e dopo un’operazione commerciale relativa a un
prodotto, nonché alle pratiche commerciali scorrette tra
professionisti e microimprese.

12. Quali sono le pratiche commerciali vietate
perché scorrette?
Le pratiche commerciali ingannevoli e le pratiche com-
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merciali aggressive.

13. Quali sono le pratiche commerciali ingannevoli?
Le pratiche commerciali ingannevoli si distinguono in:
azioni ingannevoli e omissioni ingannevoli.

14. Cosa sono le azioni ingannevoli?

E considerata ingannevole una pratica commerciale che
contiene informazioni non rispondenti al vero, o seppu-
re di fatto corretta, in qualsiasi modo, anche nella sua
presentazione complessiva, induce o € idonea ad indur-
re in errore il consumatore medio riguardo ad uno o piu
elementi indicati all’art. 21 e, in ogni caso, lo induce o
€ idonea a indurlo ad assumere una decisione di natura
commerciale che non avrebbe altrimenti preso.

Si possono ricordare gli aspetti relativi a:

e natura e caratteristiche principali del prodotto;

e prezzo o modalita con cui questo e calcolato;

e esistenza di uno specifico vantaggio quanto al prezzo:
e necessita di manutenzione;

e diritti del consumatore.

E altresi considerata ingannevole una pratica commer-
ciale che, tenuto conto di tutte le circostanze del caso,
induce o € idonea ad indurre il consumatore medio ad
assumere una decisione di natura commerciale che non
avrebbe altrimenti preso e comporti, tra I'altro:

e una attivita di commercializzazione del prodotto
che ingenera confusione, ad esempio, con prodotti
o marchi di un concorrente;

e una attivita di marketing che promuova un bene,
in uno Stato membro dell’lUnione europea, come
identico a un bene commercializzato in altri Stati
membri, mentre questo bene ha una composizio-
ne o caratteristiche significativamente diverse (c.d.
dual quality).

E considerata scorretta la pratica commerciale che,
riguardando prodotti potenzialmente pericolosi per la
salute e la sicurezza dei consumatori, omette di darne
notizia in modo da indurre i consumatori a trascurare le
normali regole di prudenza e vigilanza.

Inoltre, rientra tra le pratiche commerciali scorrette il
caso di una banca (o di un istituto di credito o di un
intermediario finanziario) che, ai fini della stipula di un
contratto di mutuo, obbliga il cliente alla sottoscrizio-
ne di una polizza assicurativa erogata dalla medesima
banca (o istituto o intermediario) o all’apertura di un
conto corrente.

15. Quali sono le omissioni ingannevoli?
E considerata ingannevole una pratica commerciale
che nella fattispecie concreta, tenuto conto di tutte le
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caratteristiche e circostanze del caso, nonché dei limiti
del mezzo di comunicazione impiegato, omette infor-
mazioni rilevanti di cui il consumatore medio ha biso-
gno in tale contesto per prendere una decisione con-
sapevole di natura commerciale e induce o € idonea ad
indurre in tal modo il consumatore medio ad assumere
una decisione di natura commerciale che non avrebbe
altrimenti preso.

Sono considerate rilevanti, tra le altre, le informazioni
sui parametri che determinano la classificazione dei pro-
dotti, se i consumatori possono cercare prodotti offerti
da professionisti diversi o da altri consumatori sulla base
di una ricerca sotto forma di parola chiave (art. 22).

16. Quali sono le pratiche considerate sempre in-
gannevoli?

Di seguito si indicano, a titolo esemplificativo, alcune
delle pratiche considerate sempre ingannevoli (art. 23):

e esibire un marchio di fiducia, un marchio di qualita
o un marchio equivalente senza aver ottenuto la
necessaria autorizzazione;

e affermare, contrariamente al vero, o generare co-
munque l'impressione che la vendita del prodotto
e lecita;

e presentare i diritti conferiti ai consumatori dalla
legge come una caratteristica propria dell’offerta
fatta dal professionista;

e fornire risultati di ricerca in risposta a una ricerca
online del consumatore senza che sia chiaramen-
te indicato ogni eventuale annuncio pubblicitario a
pagamento o pagamento specifico per ottenere una
classificazione migliore dei prodotti all’interno di tali
risultati;

e affermare, contrariamente al vero, che il professio-
nista & in procinto di cessare |'attivita o traslocare;

e affermare, contrariamente al vero, che un prodotto
ha la capacita di curare malattie, disfunzioni o mal-
formazioni;

e rivendere ai consumatori biglietti per eventi, se il
professionista ha acquistato tali biglietti utilizzando
strumenti automatizzati per eludere qualsiasi limi-
te imposto riguardo al numero di biglietti che una
persona puo acquistare o qualsiasi altra norma ap-
plicabile all’acquisto di biglietti;

e indicare che le recensioni di un prodotto sono invia-
te da consumatori che hanno effettivamente utiliz-
zato o acquistato il prodotto senza adottare misure
ragionevoli e proporzionate per verificare che le re-
censioni provengano da tali consumatori.

17. Quali sono le pratiche commerciali aggressive?
E considerata aggressiva una pratica commerciale che,
nella fattispecie concreta, tenuto conto di tutte le ca-
ratteristiche e circostanze del caso, mediante molestie,



coercizione, compreso il ricorso alla forza fisica o inde-
bito condizionamento, limita o € idonea a limitare con-
siderevolmente la liberta di scelta o di comportamen-
to del consumatore medio in relazione al prodotto e,
pertanto, lo induce o & idonea ad indurlo ad assumere
una decisione di natura commerciale che non avrebbe
altrimenti preso (art. 24).

18. Quando vi e ricorso a molestie, coercizione o
indebito condizionamento?

Nel determinare se una pratica commerciale comporta,
molestie, coercizione, compreso il ricorso alla forza fisi-
ca, o indebito condizionamento, sono presi in conside-
razione i seguenti elementi (art. 25):

[y

i tempi, il luogo, la natura o la persistenza;

il ricorso alla minaccia fisica o verbale;

3. lo sfruttamento da parte del professionista di qual-
sivoglia evento tragico o circostanza specifica di
gravita tale da alterare la capacita di valutazione
del consumatore, al fine di influenzare nella deci-
sione relativa al prodotto;

4. qualsiasi ostacolo non contrattuale, oneroso o spro-
porzionato, imposto dal professionista qualora un
consumatore intenda esercitare diritti contrattuali,
compresi il diritto di risolvere un contratto o quello
di cambiare prodotto o rivolgersi ad un altro pro-
fessionista;

5. qualsiasi minaccia di promuovere un’azione legale

ove tale azione sia manifestamente temeraria o in-

fondata.

N

19. Quali sono le pratiche commerciali considera-
te sempre aggressive?

Sono considerate sempre aggressive, e quindi vietate,
tra le altre, le seguenti pratiche commerciali (art. 26):

e creare |I'impressione che il consumatore non possa
lasciare i locali commerciali fino alla conclusione del
contratto;

o effettuare visite presso |'abitazione del consumato-
re, ignorando gli inviti del consumatore a lasciare
la sua residenza o a non ritornarvi, fuorché nelle
circostanze e nella misura in cui siano giustifica-
te dalla legge nazionale ai fini dell’esecuzione di
un’‘obbligazione contrattuale;

o effettuare ripetute e non richieste sollecitazioni
commerciali per telefono, via fax, per posta elet-
tronica o mediante altro mezzo di comunicazione
a distanza, fuorché nelle circostanze e nella misura
in cui siano giustificate dalla legge nazionale ai fini
dell’esecuzione di un‘obbligazione contrattuale.

20. Qual & I'autorita competente in tema di prati-
che commerciali scorrette?
L'autorita competente ad intervenire per le condotte

Legislazione d'impresa

che costituiscono pratiche commerciali scorrette nei
rapporti tra professionisti e consumatori & I’Autorita Ga-
rante della Concorrenza e del Mercato (art. 27).

21. Quali sono i poteri dell’Autorita?

L'Autorita, d’ufficio o su istanza di ogni soggetto o or-
ganizzazione che ne abbia interesse, inibisce la conti-
nuazione delle pratiche commerciali scorrette e ne eli-
mina gli effetti, applicando le sanzioni previste (art. 27,
comma 2).

In particolare, I’Autorita, se ritiene la pratica commerciale
scorretta, vieta la diffusione, qualora non ancora portata
a conoscenza del pubblico, o la continuazione, qualora la
pratica sia gia iniziata. Con il medesimo provvedimento
puo essere disposta, a cura e spese del professionista, la
pubblicazione della delibera, anche per estratto, ovvero
di un’apposita dichiarazione rettificativa, in modo da im-
pedire che le pratiche commerciali scorrette continuino a
produrre effetti (art. 27, comma 8).

22. L'Autorita puo adottare provvedimenti d’ur-
genza?

L'Autorita puo disporre, con provvedimento motivato,
la sospensione provvisoria delle pratiche commerciali
scorrette, laddove sussiste particolare urgenza (art. 27,
comma 3).

23. Il consumatore leso puo rivolgersi al Giudice?
I consumatori lesi da pratiche commerciali sleali pos-
sono altresi rivolgersi al giudice ordinario al fine di ot-
tenere, ad esempio, il risarcimento del danno subito e
la riduzione del prezzo o la risoluzione del contratto,
tenuto conto della gravita e della natura della pratica
commerciale sleale, del danno subito e di altre circo-
stanze pertinenti (art. 27, comma 15-bis).

24, Che cos’e I'impegno del professionista?

Ad eccezione dei casi di manifesta scorrettezza e gravi-
ta della pratica commerciale, I’Autorita puo ottenere dal
professionista responsabile |'assunzione dell'impegno
di porre fine all'infrazione, cessando la diffusione della
stessa 0 modificandola in modo da eliminare i profili di
illegittimita. L'Autorita puo disporre la pubblicazione del-
la dichiarazione dell'impegno in questione a cura e spe-
se del professionista. In tali ipotesi, I’Autorita, valutata
I'idoneita di tali impegni, pud renderli obbligatori per il
professionista e definire il procedimento senza procede-
re all’accertamento dell'infrazione (art. 27, comma 7).

25. Quali sono le sanzioni previste?
L'Autorita dispone I'applicazione delle seguenti sanzioni
amministrative:

e con il provvedimento che vieta la pratica com-
merciale scorretta, da 5.000 euro a 10.000.000
euro, tenuto conto, tra l'altro, della gravita e della
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Legislazione d'impresa

durata della violazione; esclusiva del giudice amministrativo.
e da 10.000 a 10.000.000 euro in caso di inottempe-
ranza ai provvedimenti d’'urgenza e a quelli inibitori  Si consiglia pertanto la massima attenzione e di atte-
o di rimozione degli effetti ed in caso di mancato ri- nersi a quanto riportato per quanto riguarda il direct
spetto degli impegni assunti nei casi di reiterata inot- marketing, la confezione dei prodotti e il marketing,.
temperanza, I’Autorita puo disporre la sospensione
dell’attivita d'impresa per un periodo non superiore Il direct marketing, in particolare, consente di stabilire
a trenta giorni; una relazione diretta e duratura con il target (es. clien-
e per le infrazioni che interessano piu di uno Stato ti finali), personalizzando i messaggi in funzione delle
membro dell’'lUE, I'importo massimo delle sanzioni € specifiche esigenze e caratteristiche del singolo cliente,
del 4 per cento del fatturato annuo del professionista. ricadono sotto questa pratica comunicazioni commer-
ciali dirette via posta elettronica, (email marketing) su
26. A chi si puo proporre ricorso avverso le deci- siti internet, social, via cellulare (mobile internet), che
sioni adottate dall’Autorita? spesso, abbiamo potuto appurare, sono oggetto di pra-
Le decisioni dell’/AGCM sono soggette alla giurisdizione tiche commerciali scorrette. m

GLUCORI®
PLUS

Per il mantenimento di livelli normali di glucosi
nel sangue l'equilibrio del peso corporeo
ed il drenaggio dei liquidi.

Innovativo §
F Senza processo di Z_X
egan  glutine attivazione (=

Via del Commercio 20/A - 31041 Cornuda (TV)
Tel. +39 0423 839264 - Fax +39 0423 830932 | www.renacoitalia.net




