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Divieto dei concorsi e delle operazioni a premio

ONOREVOLI SENATORI. — In un articolo su
« La Stampa » del 1° agosto 1973 dal titolo
« Vendite a premio inutili e dannose » Mario
Salvatorelli si inserisce nel drammatico pro-
blema dell’'aumento dei prezzi distinguendo
tre categorie di aumenti:

1) « aumenti giustificati »;

2) « aumenti ingiustificati » che dovreb-
bero rientrare nelle statistiche giudiziarie
penali;

3) c¢’e poi, dice, una terza categoria di
aumenti che non sono dettati da una neces-
sitd e quindi sono inutili, dannosi per chi li
applica e per chi li subisce e soprattutto in
momenti come questi aggiungono altre spin-
te alla spirale inflazionistica.

Ora le vendite a premi collegate ai prodot-
ti alimentari, ai beni in genere e ai servizi,
sono un esempio tipico di aumenti « inutili
e dannosi », motivo tra I'altro di distorsione
di una sana concorrenza e di deterioramento
della qualita dei prodotti offerti.

TIPOGRAFIA DEL SENATO (1500) — 2-3-4

E il suo peso come causa di aumento del
costo della vita & notevole se & vero, come
precisa il professore Corrado Fiaccavento
(docente nell'Universita di Firenze ed esper-
to di problemi economici) che « la fascia po-
tenziale dei consumi interessati alle vendite
a premio — ci dice — & di cinque o seimila
miliardi. In effetti, allo stato attuale, i pro-
dotti accompagnati da un premio si possono
stimare sugli otto-novecento miliardi I'anno,
ma quella fascia va tenuta presente perche
c¢’e un fatto di concorrenza, e questa cifra
effettiva, che & stimata con grande prudenza,
potrebbe salire ».

Non si & lontani dal vero, dice dunque Sal-
vatorelli, se si arrotonda a mille miliardi il
valore globale dei beni (soprattutto prodotti
dell’industria alimentare, articoli per I'igie-
ne e la cura della persona, detersivi) abbi-
nati a bollini e a punti validi per ricevere
un « premio », che nulla ha in comune con
essi. Secondo Fiaccavento il rientro dei punti
corrisponde in media al 50 per cento di quelli
distribuiti, ma con una notevole variabilita
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(si va dal 70 per cento in certi concorsi al
10 per cento in altri), dovuta alla tecnica
della distribuzione e al ventaglio dei pro-
dotti validi per lo stesso concorso: piu il

ventaglio & ampio, piu & facile al consuma- !

tore accumulare punti.

Se tutti i bollini « rientrassero », quindi
fossero distribuiti tutti i premi corrispon-
denti, la maggiore incidenza sul prezzo fina-
le al consumo dei prodotti interessati al con-
corso si potrebbe calcolare tra il 5 e il 6 per
cento. Da notare che a causa della variabilita
del numero dei punti presentati all'incasso,
le imprese nel formare il prezzo finale par-
tono dall’ipotesi che il rientro sia totale. In

realta, il costo effettivo delle ditte non sara |

del 5-6 per cento, ma neppure della meta,
perche occorre aggiungere 1'1,4 per cento di
« spese generali » per la gestione dei concor-
si, che sono fisse qualunque sia la percen-
tuale dei punti rientrati.

Risultato: partendo dalla cifra tonda di
mille miliardi, si ha una maggior spesa di
42 miliardi per le ditte e di 60 miliardi per
i consumatori, i quali ricevono in cambio
28 miliardi di premi non sempre utili e, co-
munque, Non necessari.

Si tratta, quindi, di un «espediente » —
come ¢ stato definito in un convegno di stu-
di dell’Unione nazionale consumatori, che da
un decennio si batte contro le vendite a pre-
mio — che piu insensato di cosi non potreb-
be essere.

Fiaccavento osserva ancora che se si abo-
lissero questi concorsi, si potrebbe ottenere
una riduzione di prezzi per quei prodotti,
non teorica, ma effettiva, addirittura auto-
matica 13 dove le vendite a premio arrivano
a coprire il 70, in qualche caso il 95 per cen-
to dei consumi, perché quasi tutte le ditte
operanti nel ramo le hanno adottate. C'¢ da
notare che anch’esse sono, in grande maggio-
ranza, contrarie, come una recente inchie-
sta ha constatato, ma « ritengono di non
poterne fare a meno » per ragioni di con-
correnza.

Certo sarebbe stato e sarebbe comunque
buona cosa includere nelle misure contro il
caro-vita I'abolizione delle vendite a premio.

Del resto non sarebbe che recepire nel no-
stro ordinamento a difesa dei consumatori
le misoluzioni (72) del 1973 che i delegati
dei Ministri dei 17 Paesi membri del Con-
siglio d’Buropa, riuniti a Strasburgo han-
no adottato e che porta il titolo signifi-
cativo « Proteggere i consumatori contro la
pubblicita ingannevole ». Ecco il testo della
risoluzione (72):

« Dato che l'influenza e la portata della
pubblicita sono considerevolmente aumenta-
te, in particolare grazie allo sviluppo dei

! mezzi di diffusione e all'impiego di tecniche

sempre pit elaborate nel campo della comu-
nicazione di massa, qualsiasi forma di pub-
blicita ingannevole intacca la liberta di scelta
dei consumatori. Pertanto, i delegati dei Mi-
nistri del Consiglio preconizzano una efficace
repressione della pubblicita ingannevole a
livello europeo. I Governi membri dovreb-
bero dunque introdurre nelle loro legisla-
zioni delle sanzioni abbastanza severe per
ottenere un effetto di dissuasione.

Inoltre, dovrebbero incoraggiare 1'elabora-
zione, da parte delle apposite organizzazioni
professionali, di codici per un esercizio leale
della pubblicita e la creazione di organismi
d’autodisciplina, e dovrebbero sviluppare
una stretta cooperazione fra questi organi-
smi, le associazioni professionali e le orga-
nizzazioni dei consumatori ».

Esaminiamo ora alla luce di quanto sopra .
la situazione italiana. Come si sa la realta
del nostro Paese ¢ caratterizzata da larghe
zone di bassi redditi pro capite e la quota
maggiore dell'industria & rappresentata da
un'industria di esportazioni: questo pud
spiegare ma non giustificare e tantomeno
perpetrare, che l'offerta dei prodotti desti-
nati al consumo nazionale e le relative tec-
niche promozionali di vendita, dirette a sol-
lecitare una domanda piuttosto debole, ab-
biano assunto forme ed intensita esasperate
e costose. E chiaro che come lo Stato non si
& sottratto al dovere di vigilare sull’organiz-
zazione della produzione affinché essa non
assuma metodi o forme contrarie non solo
agli interessi della collettivitd, ma anche alle
leggi di un ordinato funzionamento dell’eco-
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nomia di mercato, cosi non puo disinteres-
sarsi dei fenomeni anomali che possano veri-
ficarsi nella fase della distribuzione commer-
ciale e che alterino tali leggi, rappresentate
essenzialmente dalla liberta di concorrenza,
dalla trasparenza del mercato sia dal lato
dei costi sia da quello dei prezzi, dalla liber-
- t4 di scelta e di confronto del consumatore
sulla base del metro della qualita. Non ¢ il
caso di insistere sulla necessita del rispetto
delle leggi che governano !'economia di mer-
cato, non solo ai fini del regolare funziona-
mento del sistema, ma anche della sua so-
pravvivenza, giacche la stessa costruzione
della Comunita economica europea, che ha
comportato e comportera limitazioni rile-
vanti delia sovranita nazionale e internazio-
nale degli Stati membri, ¢ nata da questa
esigenza. Unc dei campi fondamentali in cui
lo sforzo comunitario & pill evidente & pro-
prio quello dell’abolizione di ogni ostacolo
al libero scambio dei beni e dei servizi e al
limite dell’eguaglianza di costi e di prezzi.
11 presente disegno di legge vucle appunto
sottoporre alla valutazione del Parlamento
la necessita di disciplinare un espediente
commerciale che da qualche anno sta assu-
mendo forme degenerative, le quali lo esclu-
dono da una corretta pratica delle tecniche
promozionali: le vendite a premio di beni
e servizi.

L'uso di tecniche promozionali di vendita,
ed il loro aggiornamento in rapporto alle
condizioni operative esterne (progresso e in-
novazioni della tecnologia nei mezzi di comu-
nicazione; miglioramento delle conoscenze
del mercato; evoluzione dei gusti e sviluppo
culturale del pubblico), fa parte integrante
del sistema economice moderno, nel quale
la moltiplicazione dei beni di consumo non-
che la loro differenziazione ed il loro perfe-
zionamento (costituenti la naturale conse-
guenza dell’espansione produttiva in termini
quantitativi nel quadro di un’economia di
mercato) rende necessaria la « comunica-
zione e linformazione » nei confronti del
consumatore. Questo & il compito che assol-
ve la pubblicita nelle sue piu svariate forme,
le quali non potendo avere ovviamente un
contenuto meramente didascalico, assumono

1

anche un significato di «stimolo », connes-
so, pero, alle caratteristiche fondamentali
del prodotto reclamizzato: la qualita, il prez-
zo, ['utilita. Tanto € vero che aicune speciali
tecniche promeozionali, rientranti comunque
nella categoria generale di « pubblicita », si
basano su offerte di campioni gratuiti, su
dimostrazioni pratiche di utilizzazioni del
prodotto, su sconti speciali di lancio, sulla
prestazione di servizi inerenti alia migliore
utilizzazione del prodotto (ricette, norme di
durata, assistenza, garanzia, eccetera).

Le vendite a premi, invece, introducono
uno o piu elementi estranei al normale rap-
porto di acquisto che si instaura su un deter-
minato prodotto. Secondo la prevalente dot-
trina, sono vendite a premio le vendite di
beni e servizi accompagnate, per iniziativa
di produttori o di commercianti, singoli o
associati, dalla fornitura o dalla promessa
di fornitura di altri beni o servizi, omogenei
o diversi, mediante la cessione gratuita di
un buono di acquisto o di frazioni di buoni
d’acquisto o di una certa probabilita che si
ottenga il buono d’acquisto o del diritto a
concorrere, con il proprio ingegno o la pro-
pria arte al suo ottenimento; o da una com-
binazione di questi sistemi.

E bene chiarire subito che ai fini della re-
golamentazione proposta sono escluse le ipo-
tesi di pubblicita attraverso il regalo di og-
getti di minimo valore, la supplementare
fornitura di ulteriori dosi del prodotto ac-
quistato o di altri prodotti dello stesso pro-
duttore, di ricettari o simili, di semplici rac-
colte di francobolli, assegni, eccetera.

La caratteristica del premio consiste nel
fatto che esso non & corrisposto se non come
supplemento di un prodotto o di un servizio
costituente 1'oggetto principale dell’acqui-
sto. L’acquirente non puo ottenere il premio
se non con il pagamento del prodotto o del
servizio principale; pertanto il premio non
¢ gratuito, in quanto il suo valore ¢ incluso
nel prezzo del prodotto o del servizio cui &
connesso. Tuttavia, poiche il prezzo del pre-
mio non & separatamente indicato, 'acqui-
rente ha I'impressione di ricevere un regalo.
La relazione tra l'acquisto principale e il
premio costituisce 1’'elemento pericoloso che,
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a differenza del regalo pubblicitario, genera
distorsioni della concorrenza e attenta alla
trasparenza del mercato. E ovvio che questa
influenza negativa sull’economia passa attra-
verso il consumatore; il problema, pertanto,
non & solo economico, ma anche sociale.

ie operazioni a premio, associando al pro-
dotto offerto in vendita un premio costituito
da un prodotto o un servizio estranei al ra-
mo di attivith dell'impresa danneggiano i
produttori ed i commercianti specializzati
nelle merci e servizi offerti in premio.

I primi, infatti, impiantano i loro pro-
grammi non in base ad un’autonoma pro-
spettiva economica € di mercato, ma in base
a programmi di alire industrie, restando le-
gati sia alle vicende di queste uitime e alle
eventuali modificazioni dei Ioro programmi
di vendita, sia ai mutamenti, di gusto o di
favore, relativi a prodotti esiranei alla loro
attivith, di una massa di consumatori con i
quali non hanno relazioni. I secondi, cioe,
i distributori specializzati, ricevono anche
essi un danno diretto, in quanto i prodotti
della loro sfera commerciale, associati come
premio ad aliri prodotti, sono venduti (aven-
do essi stessi un costo e quindi un prezzo)
in esercizi commerciali appartenenti ad un
ramo diverso.

L'offerta simultanea di un prodotto prin-
cipale e di uno accessorio, costituito que-
st'ultimo dal cosiddetto premio o dalla « spe-
ranza » di un premio, determina una distor-
sione del regime dei prezzi, giacche il costo
del premio si trasferisce nel prezzo del pro-
dotto principale, cio¢ si nasconde in esso.
In tal modo la funzione concorrenziale dei
prezzi connessa con la loro trasparenza viene
annullata. Al limite, alla concorrenza dei
prezzi si sostituira la concorrenza dei premi.
Peraltro, la vendita a premi produce un au-
mento del prezzo del prodotto principale o
una sua mancata riduzione, corrispondente
(quanto meno) al costo del premio. A tale
riguardo, occorre tenere presente che i costi
affrontati per 'organizzazione della vendita
a premio non si sostituiscono, ma si aggiun-
gono alle spese di pubblicita, giacché non
sarebbe possibile — come l'esperienza dimo-
stra — lanciare e sostenere nel tempo tale

tecnica promozionale senza uno stimolo ed
una informazione continua.

In una acuta analisi economica del pro-
fessor Francesco Forte (1) & dimostrato co-
me la vendita a premio, pounendo di fronte
al compratore un’ofierta diversa da quelia
praticata agli stessi o ad altni prezzi da altri
operatori per prodotti « principali » similari
aiuta l'offerente a costituirsi o a mantenere
e ad ampliare una curva di domanda, diversa
da quella dei suoi rivali.

Come ¢ noto la formazione e il potenzia-
mento di siffatte curve individuali di doman-
da allontanano il mercato dal regime di con-
correnza perfetta e tendono a portarlo verso
forme monopolistiche o semimonopolistiche,
nelie quali la rivalita di prezzi appare come

un elemento di scarsa importanza. Anche

ammettendo che un certo grado di mono-
polio, o meglio di concentrazioni di imprese,
possa favorire un elevato grado di produt-
tivita e la disponibilita di forti investimenti
in vista di una certa ampiezza e stabilita del-
la domanda, le vendite premio appaiono uno
strumento « monopolistico »  scarsamente
convincente proprio in termini di competi-
zioni e di sviluppo, preseniandosi come un
diversivo rispetto agli obiettivi. delia pro-
duttivita e del progresso tecnico-econormnico.
La gara tra le imprese si risolvera, infatti,
neila ricerca degli « abbinamenti » piut con-
vincenti e lintraprendenza imprenditoriale
si avventurera su un terreno diverso da quel-
lo della migliore organizzazione dei fattori
deila produzione.

La forza delle spinte monopolistiche pro-
venienti dalle vendite a premio puo essere
accresciuta dalla convenienza di una mede- .
sima impresa ad ampliare la serie dei pro-
dotti da offrire insieme al premio. Si avran-
no cosi concentrazioni dettate da motivi del
tutto estranei alla ricerca di una maggiore
produttivitd, e la dimensione della concen-
trazione non dipendera dalla ottimale com-
binazione dei fattori produttivi, ma dalla or-
ganizzazione della influenza promozionale
sulla distribuzione.

(1) «L'espediente delle vendite a
UN.C. — Roma 1945,

premio» -—
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E evidente che i danni arrecati dalle ven-
dite a premio all’economia in generale ed a
un regolare regime di scambi si ripercuotono
poi sul consumatore come ha rilevato il gia
citato Salvatorelli. Tuttavia, su di esso con-
vergono altre negative influenze. Irnanzi-
tutto, il sistema dei premi ha la capacita di
indurre nel consumatore un comportamento
non obiettivo. A differenza della pubblicita
che utilizza un testo orale o scritto oppure
un'immagine, e a differenza delle altre tec-
niche pubblicitarie e promozionali che han-
no comunque come oggetto il prodotto, il
premio distoglie 'attenzione dell’acquirente
dal prodotto principale ed introduce un ele-
mento di distorsione nella sua decisione di
acquisto, che dovrebbe fondarsi solamente
sulla qualita e il prezzo del prodotto princi-
pale, nonché sulla sua fiducia nella « mar-
ca » produttrice.

« Il sistema dei premi, eterogenei rispetto
al prodotto che si & venduto, introduce un
elemento di irrazionalita nella prospettiva
di scelta del consumatore » (prof. F. FORTE,
Atti del Convegno nazionale di studio sulla
terapia del consumo. Palermo, novembre
1964).

L'espediente puo indurre inoltre, il con-
sumatore a compiere spese ingiustificate sot-
to un duplice profilo, nel senso che comprera
quantitd di prodotto superiore al bisogno
per Dattrattiva del conseguimento del pre-
mio e che acquistera nella maggior parte
dei casi, prodotti inutili, costituiti dai pre-
mi, il cui costo (come tutti i costi relativi
all’organizzazione di vendita) & compreso nel
prezzo del prodotto principale.

A tale riguardo, non puo sottacersi il dan-
no derivante all’economia dai consumi inu-
tili o dannosi, anche ai fini di quelle scelte
relative ad « obiettivi qualitativi » dello svi-
luppo economico le quali — secondo il prin-
cipio ormai affermato anche a livello inter-
nazionale (OCSE, Commissione europea, ec-
cetera) — dovranno necessariamente bilan-
ciare le opzioni relative ad obiettivi mera-
mente quantitativi, se si voglicno riassor-
bire i « guadagni negativi » e le tensioni sc-
ciali originati dall’evoluzione tecnologica ¢
produttiva.

Per le operazioni a premioc mediante rac-
colta di «punti», buoni, eccetera, va rile-
vato, da un lato, che gli effetti della irra-
zionalita delle scelte del consumatore si pro-
traggono nel tempo e che tutti i consumatori
poco diligenti, i quali non completeranno la
raccolta o la smarriranno, pagheranno una
parte del prezzo del prodotto principale, cor-
rispondente al costo del premio, senza cor-
rispettivo.

Da un punto di vista morale, che non va
assolutamente trascurato, non puo tacersi
che i consumi inutili sono in se stessi dise-
ducativi e che dove ¢ presente l'alea c’¢ un
incoraggiamento alla formazione della men-
talita tipica del giocatore (v. anche prof.
F. ForTE, op. cit.).

L’attuale regolamentazione dei concorsi ed
operazioni a premio ¢ costituita dal regio
decreto-legge 19 ottobre 1938, n. 1933, modi-
ficato dalla legge 18 febbraio 1963, n. 67, non-
che¢ dal regolamento sui servizi del lotto.
Tale regolamentazione attiene esclusivamen-
te alla disciplina fiscale delle suddette for-
me promozionali di vendita, ma una sua at-
tenta analisi pone in evidenza come le su
esposte preoccupazioni per l'economia, il
commercio e il consumo siano in essa so-
stanzialmente presenti e chiaramente tra-
spaiono da norme il cui campo di applica-
zione non poteva varcare i limiti della fina-
lita. A tale proposito giova sottolineare quan-
to segue:

1) i concorsi e le operazioni a premio
non possono avere luogo se non sono preven-
tivamente autorizzati e non possono avere
durata superiore ad un anno (art. 43, regio
decreto-legge n. 1933 del 1938, modificato
dalla legge n. 585 del 1950);

2) i premi offerti debbono consistere
solo in oggetti mobili, escluso il danaro ed
i titoli di prestiti pubblici e privati (art. 51);
lautorizzazione pud essere negata a giudi-
zio insindacabile dell’Intendente di finanza
(per le operazioni a premio limitate ad una
provincia) e dal Ministro delle finanze quan-
do la pubblica fede non sia garantita, quan-
do le operazioni riguardino generi alimentari
e generi di largo e popolare consumo ovvero
quando siano ritenute dannose al pubblico
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interesse o turbino il normale andamento
della produzione e del commercio (art. 54).

Il regolamento sul lotto (regio decreto
25 luglio 1940, n. 1077), all’articolo 105 stabi-
lisce che sono proibite le operazioni a pre-
mio quando la corresponsione del premio &
accompagnata da una diretta maggiorazione
del prezzo dei prodotti alla cui vendita l'ope-
razione € collegata.

Di ancor pil rilevante interesse ¢ l'esame
del disegno di legge governativo presentato
il 9 dicembre 1972 dal Ministro delle finanze
(atto Senato n. 664), il quale testualmente
riproduce quello presentato il 30 settembre
1968, che, approvato dalla 6* Commissione
permanente della Camera dei deputati, in
sede legislativa il 29 gennaio 1969, trasmes-
so al Senato il 4 febbraio successivo, decadde
per la fine della legislatura. Anche tale prov-
vedimento, riguarda il trattamento tributa-
rio dei concorsi e delle operazioni a premio.

L’articolo 2 del suddetto disegno di legge
prescrive che premi di maggior valore, quan-
do la corresponsione del premio & collegata
all’entitd degli acquisti, debbano corrispon-
dere ad una effettiva possibilita di consegui-
mento da parte del consumatore in relazione
al volume di acquisti che egli normalmente
pud fare durante il periodo di validita del-
I'autorizzazione, al fine, come dice la rela-
zione, di eliminare « i falsi miraggi di premi
impossibili ». L’articolo 3 contiene norme fi-
scali di favore per le operazioni di premio
che si traducono in uno sconto accordato
alla clientela (rivenditori e consumatori) e
la relazione cosi la giustifica « ... & evidente
che, nel caso degli sconti, l'intervento fiscale
deve essere temperato dalla valutazione del
risultato finale dell’'operazione, che & quello
di offrire al consumatore il vantaggio di una
riduzione della spesa. ..

~...Favorendo sul piano tributario le ope-
razioni suddette, vengono soddisfatte le esi-
genze da pilt parti prospettate di tenere sem-
pre presente l'interesse dei consumatori e di
fare invece opera di contenimento all’espan-
sione delle premiazioni con regali, contro le
quali invece si appuntano le maggiori criti-
che per l'azione distorsiva che esse operano
sul piano delle scelte, quando non si risol-

vono addirittura in un danno dei consuma-
tori stessi per la maggiorazione che esse de-
terminano sui prezzi dei prodotti il cui ac-
quisto ¢ sollecitato dal miraggio di regali ».

Dalle norme di favore sono invece escluse
le operazioni di sconto non collegate ad ac-
quisti, ma a buoni distribuiti tra il pubblico,
in quanto «il fine principale non ¢ quello
di agevolare il consumatore, quanto quello
di svolgere un’azione di pura propaganda di
uno specifico prodotto, quando non &, come
spesso avviene, un’espediente di disturbo ar-
recato ad iniziative altrui basate su sistemi
tradizionali di vendita a premi ».

La parte conclusiva dell’analitica, appro-
fondita relazione del Ministro delle finanze,
reca l'auspicio che la nuova disciplina tri-
butaria delle operazioni a premio possa eser-
citare un freno all’incontrollato espandersi
di singole iniziative sempre pili imponenti
come mole di premi e di regali e di indiriz-
zare invece, favorendole sul piano fiscale,
operazioni pii rispondenti agli interessi del-
la produzione, del commercio e del consumo.

I promotori del presente disegno di legge,
pur apprezzando lo sforzo del Ministro delle
finanze di orientare mediante lo strumento
fiscale le vendite e le operazioni a premio
verso forme rispondenti alle esigenze del-
I'economia di mercato e dei consumatori,
non ritengono sufficienti gli accorgimenti
tributari escogitati a distogliere gli opera-
tori da una pratica esercitata in posizione
monopolistica o oligopolistica e che comun-
que tende a realizzare vantaggi connessi con
siffatte posizioni dominanti. Per raggiungere
lo scopo indicato dal Ministro delle finanze
la discriminazione tra operazioni ammissi-
bili e operazioni dannose dovrebbe essere
tale da togliere qualsiasi vantaggio econo-
mico alle seconde. Pertanto, se effettivamen-
te si vogliono favorire le operazioni corri-
spondenti agli interessi della produzione, del
commercio e del consumo non c¢’¢ altra stra-
da che quella del divieto delle operazioni
che tali interessi gravemente danneggiana.

Va, infine, notato che la maggioranza degli
attuali Paesi membri della Comunita econo-
mica europea vietano le vendite a premio:
Francia, Olanda, Belgio, Germania e Lus-
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semburgo (in questi due ultimi Paesi sono |

addirittura giuridicamente definite come for-
me di concorrenza sleale).

L’articolo 1 prevede un divieto generale
a qualsiasi tipo di vendita a premio intesa
ad accreditare determinati beni e servizi, o
ad eccitarne la diffusione e lo smercio.

L’articolo 2 menziona espressamente i ge-
neri alimentari, le bevande e i generi di largo
e popolare consumo, in rapporto ai quali la
pratica promozionale vietata assume una
maggiore pericolosita, e quindi richiede non
solo maggiore vigilanza, ma anche la piu
rigorosa prevenzione di cui al secondo com-
ma dell’articolo 10.

Ad evitare qualsiasi errata interpretazione
P'articolo 3 riporta la definizione di concorsi
e operazioni a premio gia fissate dal regio
decreto 19 ottobre 1938, n. 1933,

Le eccezioni al divieto generale sono indi-
cate nell’articolo 4 e comprendono, olire alle
operazioni di premio destinate esclusivamen-
te ai commercianti, iniziative benemerite o
benefiche (premi letterari, artistici e scien-
tifici; sorteggi di beneficienza; concorsi a
fini culturali o assistenziali) o pratiche di
lunga, consolidata tradizione.

L’articolo 5 esclude dalla definizione del-
le vendite a premio alcuni casi che non re-
cano pregiudizio né¢ al consumatore né al
commercio essendo semplici e lecite attivi-
ta promozionali e pubblicitarie. Si ammette
la consegna al consumatore, all’atto dell’ac-
quisto, di oggetti di minimo valore studiati
particolarmente per la pubblicitd (portace-
neri, matite, ecc.); di piccole quantitd dello

i
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stesso prodotto acquistato o di prodotti del-
la stessa categoria merceologica, prodotti
normalmente dello stesso fabbricante e cio,
prevalentemente, per favorire il lancio sul
mercato di un nuovo prodotito; di accessori
d’uso, sempre che siano di valore minimo e
limitato; di fascicoli con ricette e con consi-
gli sugli impieghi dei prodotti acquistati.

E, comunque, salvaguardata la buona fede
dell’acquirente (art. 6). Inoltre, non poten-
dosi confondere con le vendite a premio le
cosiddette vendite abbinate, la loro. offerta
¢ esclusa dal divieto generale (art. 7); e cosi
per i contenitori dei prodotti alimentari e
delle bevande (art. 8): cio vale, in partico-
lare, per i prodotti posti in vendita in con-
fezioni regalo.

L’articolo 9 definisce il concetto di « va-
lore minimo » dell’oggetto offerto gratuita-
mente e fissa nel 5 per cento la percentuale
massima del valore rispetto al valore del-
Poggetto acquistato.

L’articolo 10 prevede le sanzioni da com-
minarsi nelle ipotesi di contravvenzioni al
divieto.

Sulla base di quanto fin qui esposto, con-
sideriamo che 1'approvazione del disegno di
legge rappresenti un atto necessario ed ur-
gente, sia per impedire il persistere di quelle
forme di distorsione commerciale che tanto
danno arrecano, da troppo tempo ormai, al-
Uindustria e al consumo, sia per ridare al
commercio la funzione, che gli & propria, di
vendere e non di premiare, ma soprattutto
di frenare l'aumento dei prezzi eliminando
« costi inutili e dannosi ».
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Art. 1. ;

Sono vietati i concorsi e le operazioni a
premio di ogni specie destinati al pubblico,
intesi ad accreditare determinati beni e ser-
vizi o ad eccitarne la diffusione, lo smercio
e la prestazione, o aventi fini anche in parte
commerciali, come pure la vendita o la pre-
stazione al consumatore finale di beni e ser-
vizi, effettuata con offerta di premi o di re-
gali sotto qualsiasi forma.

Art. 2.

Nei beni di cui all’articolo 1 sono espres-
samente compresi i generi alimentari, le be-
vande e i generi di largo e popolare consumo.

Art. 3.

Ai fini della presente legge, sono conside-
rati concorsi a premio le manifestazioni pub-
blicitarie, in cui i premi sono offerti soltanto
ad alcuni dei partecipanti e su designazione
della sorte e in riguardo alla loro abilita,
o in base a particolari requisiti.

Sono considerate operazioni a premio:

a) le offerte di premio a tutti coloro che
acquistano un determinato quantitativo di
prodotti dalla stessa ditta o da pit ditte col-
legate, dietro raccolta e consegna di un certo
numero di figurine, buoni, etichette, taglian-

di od altro;

b) le offerte di un regalo consegnato
all’atto dell’acquisto a tutti coloro che acqui-
stano un determinato prodotto.

Art. 4.

Il divieto di cui all’articolo 1 non si ap-
plica:

a) ai concorsi ed alle operazioni a pre-
mio, di ogni specie, destinati esclusivamente
ai commercianti;
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b) ai concorsi indetti per la produzione
di opere letterarie, artistiche, scientifiche nei
quali il conferimento del premio all’autore
dell’opera prescelta ha il carattere di corri-
spettivo di prestazione dell’opera o rappre-
senti il riconoscimento del merito personale
o un titolo di incoraggiamento nell'interesse
della collettivita;

c) ai sorteggi indetti da istituti, associa-
zioni ed enti, non aventi scopo di lucro;

d) ai concorsi indetti da associazioni,
editori di giornali e di riviste, esclusivamen-
te per fini educativi, culturali, assistenziali e
previdenziali;

e) all’abbinamento di regali nelle tradi-
zionali uova pasquali.

I sorteggi ed i concorsi di cui alle lettere
¢) e d) del precedente comma restano assog-
gettate alla vigente disciplina del lotto pub-
blico. :

Art. 5.

Ai fini della presente legge non sono con-
siderate vendite a premio:

a) la consegna al consumatore, all’atto
dell’acquisto, di oggetti di minimo valore e
di carattere chiaramente pubblicitario;

b) la consegna di una determinata quan-
tita dello stesso prodotto o di prodotti della
stessa categoria merceologica e dello stesso
produttore;

¢) la consegna di accessori di uso, di
minimo valore, dei prodotti acquistati;

d) la consegna di ricette, di consigli, nor-
me di uso riguardanti l'utilizzazione dei pro-
dotti acquistati;

e) la consegna di francobolli, disegni o
simili, la cui raccolta da semplicemente di-
ritto alla successiva consegna di albi o qua-
derni per la collezione degli stessi.

Art. 6.

Nella pubblicita riguardante promozioni
di vendite effettuate avvalendosi delle ecce-
zioni di cui al precedente articolo 5, ¢ vie-
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tato richiamare il concetto di « gratuith »
del premio offerto ed ogni altro concetto o
espressione tendente a sorprendere la buona
fede dell’acquirente sulla natura e il signi-
ficato del premio.

I contravventori sono puniti con 'ammen-
da da lire 500.000 a lire 1.000.000.

Art. 7.

Ai fini della presente legge non sono con-
siderate vendite a premio le cosiddette « ven-
dite abbinate », consistenti nell’offerta di
vendita di pil prodotti ad un prezzo globale,
qualora 'acquirente sia messo in facolta di
acquistare separatamente ciascuno dei pro-
dotti componenti il lotto e siano indicati i
prezzi di ciascun prodotto in caso di acqui-
sto separato.

Art. 8.

Ai fini della presente legge non sono con-
siderati premi:

a) i recipienti e gli imballaggi usuali dei
prodotti;

b) i recipienti, gli imballaggi ed ogni
oggetto integrante la presentazione dei pro-
dotti in confezione-regalo.

Art. 9.

Ai fini della presente legge per « minimo
valore » del prodotto consegnato gratuita-
mente, si intende il valore intrinseco dello
stesso prodotto che deve essere tale da non
costituire un’attrazione mercantile per l'ac-
quirente, indipendentemente dall’'ammonta-
re dell’acquisto che da luogo alla sua conse-
gna. In ogni caso, il valore non deve supe-
rare il 5 per cento del prezzo di vendita dei
prodotti alla cui vendita ¢ collegato.

Art. 10.

Chiunque promuova ed organizzi concorsi,
operazioni a premio o vendite vietate ai sen-
si dell’articolo 1 della presente legge, ¢ pu-
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nito con 'ammenda da lire 1.000.000 a lire
3.000.000.

Quando la contravvenzione riguardi i beni
di cui all’articolo 2, 'ammenda pud essere
aumentata della meta.

Art. 11.

Sono abrogate tutte le disposizioni incom-
patibili con la presente legge.

Art. 12.

La presente legge entra in vigore diciotto
mesi dopo la sua pubblicazione nella Gaz-
zetta Ufficiale.

La validita delle autorizzazioni in corso &
confermata, a norma delle preesistenti di-
sposizioni, fino alla scadenza.



