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LE NEUROSCIENZE AL VAGLIO DEL DIRITTO CIVILE
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tezza della tutela e dei rimedi previsti dal codice civile e l’impor-
tanza cruciale della comunicazione (per scelte di consumo nelle 
quali è implicata l’identità-dignità del consumatore). 71
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formativo della volontà (la pratica commerciale è realizzata all’in-
terno dell’attività di commercializzazione di massa e della con-
trattazione in serie). L’atto promozionale (di neuromarketing) nel 
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22. La mancata armonizzazione dei rimedi applicabili ai contratti sti-
pulati in conseguenza di pratiche commerciali scorrette da parte 
del legislatore europeo. L’assenza di previsione della tutela rime-
diale nella legislazione italiana. Necessità dell’individuazione del 
rimedio più adeguato da parte dell’interprete. 140
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meditazione del rapporto tra regole di comportamento e regole 
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Prospettive assiologiche unitarie dell’ordinamento e princìpio di 
legalità: la validità del contratto non assorbe la responsabilità pre-
contrattuale. 156
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