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A distanza di due anni dal lavoro precedente, la Direzione 
Generale Lotta alla Contraffazione – Ufficio Italiano Brevetti 
e Marchi ed il Censis proseguono le analisi sul tema della 
contraffazione.

Nella prima parte del volume si presentano i dati sulle attività 
di controllo e di contrasto delle Forze dell’ordine e dell’Agenzia 
delle Dogane tratti dalla banca dati IPERICO.

Nella seconda parte  si aggiorna la stima sul valore del mercato 
del falso e sul suo impatto economico e fiscale.

Nella terza parte si presenta un’indagine sui soggetti territoriali 
di rappresentanza delle imprese e dei lavoratori  finalizzata 
ad evidenziare la sensibilità delle imprese al tema della 
contraffazione e gli strumenti utilizzati per difendersi.

Nella quarta parte si offre un approfondimento quali-quantitativo 
sul rapporto dei giovani con il falso, realizzato mediante 
interviste dirette ai mercati e colloqui in profondità con giovani 
che acquistano o hanno acquistato merce falsa.
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Il circuito economico della contraffazione genera un gettito potenziale e 
non versato alle casse dello Stato di IVA per ben 3,6 miliardi di euro, che 
rappresentano il 3,16% sul totale dell’IVA accertata dallo Stato e il 3,67% 
dell’IVA in Italia sugli scambi interni.

È da precisare che il gettito sopra stimato costituisce il gettito potenziale alle 
entrate dello Stato, e perciò dallo stesso accertabile, nell’ipotesi in cui l’attività 
della contraffazione in tutte le sue forme e in tutte le sue fasi venisse esercitata 
da parte di tutti gli operatori economici in condizione di legalità anche rispetto 
agli obblighi dichiarativi (valore dichiarato ai fine delle Imposte dirette (ricavi) 
ed indirette (fatturato).
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La “rinnovata” ricerca realizzata dalla Direzione Generale per la lotta alla 
contraffazione – Ufficio Italiano Brevetti e Marchi del Ministero dello Sviluppo 
Economico, in collaborazione col Censis, è meritoria per il prezioso contributo di 
analisi e gli spunti di riflessione e di intervento. Rinnovata, perché rappresenta 
il completamento e lo sviluppo del precedente lavoro pubblicato nel 2012: un 
aggiornamento ed un approfondimento della stima del “volume d’affari” della 
contraffazione in Italia, del suo trend temporale e del suo impatto sulle principali 
variabili di carattere macroeconomico, arricchito da due focus di indagine volti 
ad approfondire i comportamenti e le opinioni delle imprese e dei giovani.

Nel nostro Paese, con un fatturato illecito stimato pari a oltre 6,5 miliardi nel 
2012, la contraffazione ha sottratto al sistema economico legale nazionale 5 
miliardi e 280 milioni di entrate erariali (circa il 2% del totale delle entrate) e 
105 mila unità di lavoro. Proporzioni intollerabili: una concorrenza sleale per 
le imprese e per il Paese stesso, data dalla produzione e vendita di merce 
contraffatta. Un mercato parallelo e sommerso, che coinvolge la criminalità 
organizzata a livello globale, che sfrutta anche il fenomeno dell’immigrazione 
clandestina a bassissimo costo, che si insinua nella credenza che non sia la 
qualità a fare il marchio, ma il marchio stesso, vero o falso, a determinare lo 
status symbol.

Gli aspetti della contraffazione, e le sue vittime, si sa, sono molteplici. Ne è 
colpita la piccola e media impresa, il genio “artigiano” e la creatività italiana. Ne è 
direttamente colpito il consumatore, anche a danno della sicurezza e della salute.

Eppure, come confermato dallo studio, esiste un’ambivalenza “comportamentale”  
degli stessi soggetti danneggiati. Da un lato un grande allarme e una grande 
preoccupazione per il dilagare del fenomeno, e nel contempo una resistenza 
o quanto meno una scarsa propensione ad adottare misure e comportamenti 
di difesa. 

Nonostante gli sforzi compiuti negli ultimi anni per la divulgazione e la 
sensibilizzazione a livello centrale e territoriale, infatti, la consapevolezza 
dell’importanza del valore della tutela delle idee e della valorizzazione dei 
titoli di Proprietà Industriale da parte delle imprese italiane non appare 
ancora sufficientemente diffusa: esiste una certa reticenza ad adottare azioni 
di tutela e a concepire il ricorso ai titoli di proprietà industriale come valore 
e primo baluardo a difesa dalla contraffazione, piuttosto che come onere.  
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Occorre quindi continuare ad agire con incisività sul piano culturale prima ancora 
che su quello del sostegno economico, con interventi coordinati e “sistemici”, 
in particolar modo a favore delle imprese micro, piccole o medio piccole, che 
rappresentano la stragrande maggioranza del nostro tessuto imprenditoriale.

Ancora, in base alle risultanze dell’indagine quali-quantitativa  
LA CONTRAFFAZIONE: DIMENSIONI, CARATTERISTICHE ED 
APPROFONDIMENTI condotta sui giovani, l’acquisto di merce contraffatta 
risulta essere un atto socialmente accettato per la maggioranza dei ragazzi 
intervistati, e anche laddove vi sia la percezione della contraffazione come 
reato, la si considera un illecito di lieve entità. Questo non significa che non 
ci sia un certo imbarazzo nell’indossare o possedere una copia illegale, ma 
spesso non dipende però dal fatto di compiere un illecito, ma dal rischio di “fare 
brutte figure” nel caso qualcuno si accorgesse del bluff.

Per arginare il fenomeno dell’acquisto dei prodotti falsi è dunque indispensabile 
procedere attraverso un’opera, ancora una volta coordinata e collaborativa, di 
sensibilizzazione e di informazione sui consumatori, che li coinvolga dalla fase 
adolescenziale, periodo particolarmente delicato dell’individuo, nel quale si 
forma la personalità, si stigmatizza l’universo dei valori, delle scelte, dei gusti, 
delle modalità di acquisto, del rapporto con la trasgressione.

Simona Vicari
Sottosegretario di Stato

Ministero dello Sviluppo Economico
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Per formulare politiche di contrasto e di prevenzione efficaci, è necessario 
indagare i diversi profili della contraffazione, conoscerne i vari aspetti, arrivare 
a comprenderne dinamiche e interrelazioni. Occorre darne una dimensione 
e quantificarne gli effetti dannosi sul sistema economico italiano, a maggior 
ragione in un periodo di perdurante crisi quale quello attuale.

In tal senso la Direzione Generale per la lotta alla contraffazione – Ufficio 
Italiano Brevetti e Marchi del Ministero dello Sviluppo Economico, da diversi 
anni fortemente impegnata in attività di ricerca nell’ambito del proprio mandato 
istituzionale, ha creato un Osservatorio della Contraffazione, realizzando 
attività di indagine e studi in collaborazione con partners nazionali ed 
internazionali. L’obiettivo è analizzare e monitorare il fenomeno sotto diversi 
profili: misurare l’impatto della contraffazione a livello macroeconomico 
(di Sistema Paese) e microeconomico (consumatori, imprese, settori produttivi), 
quantificare ed analizzare statisticamente l’attività di contrasto al fenomeno in 
termini di sequestri e prodotti sequestrati sul territorio nazionale, approfondire 
aspetti qualitativi e quantitativi del consumo di beni contraffatti, indagare la 
percezione del fenomeno da parte dei consumatori e delle imprese, esaminare 
il coinvolgimento e le direttrici della criminalità organizzata.

La Direzione Generale, in collaborazione con il Censis, ha realizzato un primo 
studio, pubblicato nel 2012, per stimare il fatturato della contraffazione nel 
biennio 2008-2010 in Italia – declinato nei vari settori produttivi - e misurarne gli 
impatti in termini economici e fiscali. Per assicurare un monitoraggio continuo 
ed un’analisi evolutiva significativa, dopo due anni la Direzione Generale 
ha ritenuto fondamentale aggiornare e perfezionare la precedente ricerca, 
oltre che, a completamento del precedente lavoro, indagare ed approfondire 
i comportamenti e le opinioni delle imprese e dei giovani consumatori di prodotti 
contraffatti. 

Pur senza voler entrare nel dettaglio dell’analisi, si vuole solo segnalare un 
lieve calo registrato nel valore economico e fiscale della contraffazione nel 
2012, determinato dalla crisi economica in atto e dalla caduta dei consumi e 
del potere d’acquisto delle famiglie, che si ripercuotono su tutti i segmenti di 
spesa, anche quelli relativi ai prodotti contraffatti. Ciò conferma l’ipotesi peraltro 
già verificata nella scorsa edizione del rapporto, ossia che il mercato del falso 
segue lo stesso trend del mercato legale e il settore della contraffazione si 



8

rivela addirittura più sensibile ai cambiamenti nelle modalità di consumo delle 
famiglie. Ciononostante, è bene ribadirlo, le dimensioni della contraffazione 
restano pur sempre molto allarmanti e gravemente impattanti sull’economia 
nazionale.

Il Rapporto 2014, grazie anche al prezioso apporto fornito dalle indagini sulle 
imprese e sui giovani, rappresenta, ancora una volta, un importante contributo 
per tutti gli operatori del settore ed un utile riferimento per future azioni di 
prevenzione e sensibilizzazione, da indirizzare verso comportamenti di acquisto 
responsabile e di impresa consapevole.

Loredana Gulino
Direttore Generale DG per la lotta alla contraffazione – UIBM

Ministero dello Sviluppo Economico 
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Il Rapporto che il Censis ha condotto lo scorso anno per la Direzione Generale 
Lotta alla Contraffazione‐UIBM giungeva alla conclusione che, per contrastare 
in maniera efficace il dilagare del mercato del falso, occorreva affiancare agli 
interventi istituzionali una grande opera di sensibilizzazione e di coinvolgimento 
nei confronti per lo meno di due categorie di soggetti:

‐	 le imprese, che vanno adeguatamente informate sui pericoli del falso, sul 
valore della proprietà industriale e sul loro diritto/dovere di difenderla;

‐	 i giovani, che vanno scoraggiati dall’acquisto attraverso interventi che li 
sensibilizzino sul valore delle idee e delle opere di ingegno e sull’importanza 
di difenderle da imitazioni e usurpazioni.

Il lavoro di ricerca che si presenta nelle pagine che seguono rappresenta 
appunto il completamento del precedente, per cui parte da un aggiornamento 
ed un approfondimento della stima del fatturato della contraffazione e del suo 
impatto sulle principali variabili di carattere macroeconomico, per poi indagare 
ed approfondire i comportamenti e le opinioni delle imprese e dei giovani.

Il fatturato complessivo del mercato interno della contraffazione al 2012 subisce 
un lieve ridimensionamento, determinato dalla crisi economica in atto e dalla 
caduta dei consumi e del potere d’acquisto delle famiglie, che si ripercuote 
su tutti i segmenti di spesa. In valori assoluti si ottiene un valore di circa 6 
miliardi e 535 milioni di euro, per cui riportando la vendita di merci contraffatte 
sul mercato legale si otterrebbero i seguenti risultati:

‐	 17 miliardi e 773 milioni in termini di produzione aggiuntiva;

‐	 circa 6,4 miliardi di valore aggiunto (corrispondente allo 0,45% dell’intero PIL 
italiano);

‐	 acquisti di materie prime, semilavorati e/o servizi dall’estero per un valore 
delle importazioni pari a oltre 5,6 miliardi di euro;

‐	 105 mila unità di lavoro aggiuntive, pari a circa lo 0,44% dell’occupazione 
complessiva nazionale;

‐	 un ammanco, in termini di imposte dirette ed indirette dovute e non versate, 
pari nel complesso a 5 miliardi e 280 milioni, circa il 2% del totale delle entrate 
considerate.
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Dall’indagine effettuata su oltre 300 intervistati che lavorano in enti di 
rappresentanza datoriale e dei lavoratori emerge un contesto imprenditoriale, 
al Nord come al Sud del paese, inquinato da una pluralità di fenomeni illegali 
(attività sommerse o non del tutto regolari, sfruttamento lavorativo, corruzione, 
reati legati alla presenza di criminalità organizzata); tra questi vi è anche la 
concorrenza sleale data dalla produzione e vendita di merce contraffatta.

Nonostante l’acquisizione dei titoli di proprietà industriale attraverso brevettazione 
e registrazione del marchio sia una pratica decisiva per la crescita e lo sviluppo 
delle imprese, esiste una resistenza da parte delle stesse a mettere in atto tali 
forme di tutela. È una resistenza che deriva dalle stesse caratteristiche del 
nostro tessuto imprenditoriale, fatto per la stragrande maggioranza di imprese 
piccole o medio‐piccole, che non riescono ad individuare la convenienza di 
tutelarsi.

Per questo dal territorio viene espressa chiaramente la necessità di un 
supporto ancora maggiore da parte delle istituzioni, soprattutto in termini di 
sostegno all’adozione e alla scelta degli strumenti di tutela e di sviluppo di 
nuove tecnologie e dispositivi per la tracciabilità dei prodotti. Un supporto che 
non deve essere estemporaneo e occasionale, ma che deve accompagnare 
le imprese verso le scelte che meglio si confanno alle loro caratteristiche e al 
reale rischio di vedere contraffatti i propri prodotti.

Da ultimo i giovani, che sono stati oggetto di un’indagine quali‐ quantitativa: è 
su di loro che bisogna lavorare di più, anticipando quanto più possibile l’opera 
di sensibilizzazione e di comunicazione sui danni del falso e sull’importanza 
della difesa delle opere dell’ingegno.

I giovani sanno che comperare il falso è un reato, ma tendono a sottovalutare 
il danno, considerano la contraffazione un reato senza vittime; non sanno 
rinunciare al vestito di marca a poco prezzo; sono disposti a scambiare una 
qualità minore con un prezzo conveniente. Sono però più sensibili, rispetto alla 
popolazione adulta, a tematiche contigue quali quelle dello sfruttamento della 
manodopera, del coinvolgimento della criminalità organizzata, dei danni per la 
salute che determinati prodotti possono provocare, dell’importanza della difesa 
delle opere del proprio ingegno.

È su questi temi che bisogna insistere, organizzando delle campagne di 
comunicazione nelle scuole, e assicurandosi la collaborazione dei dirigenti e 
dei docenti perché la contraffazione sia inserita tra gli asset della cittadinanza 
negli insegnamenti delle scuole di ogni ordine e grado.
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1.	 IL CONTESTO NORMATIVO E ISTITUZIONALE

Negli ultimi anni l’attenzione e l’impegno delle istituzioni, in ambito europeo 
e nazionale, per arginare il fenomeno della contraffazione non hanno subito 
flessioni; anzi, le azioni di contrasto, di informazione e di sensibilizzazione si 
sono moltiplicate, in ragione di una presenza di falsi che continua ad essere 
estremamente pervasiva e preoccupante.

Sul piano europeo una significativa novità è rappresentata dal trasferimento, 
nel corso del 2012, su proposta della Commissione europea supportata dal 
Parlamento e dal Consiglio, dell’Osservatorio Europeo sulle violazioni dei diritti 
di proprietà intellettuale (http://observatory.oami.europa.eu) presso l’Ufficio per 
l’Armonizzazione nel Mercato Interno (UAMI), che è l’ufficio dei marchi, disegni 
e modelli dell’Unione europea.

L’Osservatorio era nato nel 2009 con lo scopo di sostenere la protezione e 
l’applicazione dei diritti di proprietà intellettuale in Europa e per contribuire 
a combattere le sfide poste dalla crescente diffusione della contraffazione. 
Il recente incardinamento presso l’UAMI rappresenta senza dubbio un 
rafforzamento di questo organismo nei suoi specifici obiettivi di fornire dati 
e strumenti per sostenere la lotta contro la contraffazione, contribuire alla 
sensibilizzazione e all’informazione dei cittadini, sviluppare iniziative per aiutare 
innovatori e imprese a tutelare i diritti di proprietà intellettuale e per migliorare 
la comunicazione e la cooperazione tra le autorità degli Stati membri impegnati 
su queste materie.

Finalizzata a rafforzare la tutela della proprietà intellettuale è anche l’introduzione 
del nuovo Regolamento europeo sull’intervento dell’autorità doganale nei 
confronti di merci sospettate di violarne i diritti.

Il Regolamento UE n. 608/2013, entrato in vigore il primo gennaio 2014, abroga 
il precedente Regolamento CE n. 1383/2003 e ne supera alcune lacune.

In particolare, viene ampliata la lista dei diritti di proprietà intellettuale tutelabili, 
con l’estensione delle possibilità di intervento da parte delle autorità doganali 
ai casi di:
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‐	 violazioni relative alle denominazioni commerciali (nella misura in cui siano 
protette come diritti esclusivi di proprietà intellettuale ai sensi della normativa 
nazionale o dell’Unione europea);

‐	 importazione di topografie di prodotti a semiconduttori, di modelli di utilità 
e dispositivi progettati, prodotti o adattati con il fine di rendere possibile o 
facilitare l’elusione di misure tecnologiche;

‐	 inoltre sarebbe possibile procedere direttamente alla distruzione di quantitativi 
minimi di prodotti contraffatti (spedizione fino a 2 kg di peso o fino a tre unità di 
prodotto) senza avvisare il titolare del diritto di proprietà intellettuale oggetto 
di contraffazione. Tale procedure semplificata in Italia non è però applicabile 
per il vincolo dell’azione penale cui sono tenuti i funzionari di polizia doganale 
in quanto ufficiali di polizia giudiziaria.

Anche nel nostro paese il tema della lotta alla contraffazione e della tutela 
dei diritti di proprietà intellettuale si configura come sempre attuale; ne è 
testimonianza l’istituzione, nella scorsa legislatura, di una Commissione 
Parlamentare d’inchiesta sui fenomeni della contraffazione e della pirateria in 
campo commerciale.

I lavori della Commissione si ponevano l’obiettivo di costruire un quadro 
conoscitivo completo del fenomeno nelle sue varie configurazioni territoriali e 
settoriali, oltre che di delineare i risultati raggiunti e, soprattutto, i principali limiti 
di carattere istituzionale, tecnologico, organizzativo, normativo e finanziario che 
ostacolano la piena efficacia delle azioni di contrasto intraprese.

Nel corso della propria attività la Commissione ha approvato tre documenti 
sulla contraffazione in tre settori produttivi ‐ agroalimentare, tabacco e 
tessile e moda‐, presi in esame per la loro importanza strategica e perché 
particolarmente esposti al fenomeno contraffattivo, oltre che un documento 
sulla pirateria digitale in rete. Nel gennaio 2013 è stata approvata la Relazione 
conclusiva dei lavori.

Nel settembre 2013 il rinnovato Parlamento ha istituito nuovamente una 
Commissione d’inchiesta su contraffazione e pirateria, valutando che il carattere 
estremamente dinamico e mutevole dei fenomeni in oggetto obbligasse a dare 
continuità alle attività di indagine ed approfondimento avviate con la precedente 
legislatura.

L’analisi del fenomeno è proseguita anche grazie all’impegno della Direzione 
Generale per la lotta alla contraffazione‐UIBM che negli anni ha promosso e 
finanziato numerosi studi e approfondimenti quantitativi e qualitativi, che sono 
andati a implementare un Osservatorio sulla contraffazione periodicamente 
aggiornato e facilmente accessibile dalla pagina web della Direzione Generale 
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Lotta alla Contraffazione‐UIBM (http://www.uibm.gov.it/index.php/lotta-alla-
contraffazione/osservatorio-contraffazione). La pagina, così come tutto il sito 
del Ministero dello Sviluppo Economico, è stata recentemente riorganizzata e 
resa di più agevole lettura e navigazione.

Una sezione a parte del sito è dedicata ad IPERICO‐ Intellectual Property 
Elaborated Report of the Investigation on Counterfeiting, il database integrato 
sulle attività di contrasto alla contraffazione, che è stato messo di recente on 
line e organizzato in maniera tale da rendere i dati di facile fruizione. Il database 
contiene dati sui sequestri effettuati dai diversi organismi che operano nelle 
attività di contrasto alla contraffazione (Carabinieri, Polizia di Stato e Polizia 
Locale, Agenzia delle Dogane e Guardia di Finanza, con i dati di questi ultimi 
due corpi armonizzati ed integrati in un’unica banca dati) a partire dal 2008; 
sono presenti statistiche sul numero di sequestri e sulla loro distribuzione sul 
territorio nazionale, sulla quantità e tipologia di prodotti sequestrati e una stima 
del valore medio degli articoli contraffatti. È possibile eseguire direttamente sul 
web richieste di tabelle personalizzate, che sono corredate dalle istruzioni per 
la comprensione dei dati anche da parte del fruitore meno esperto.

Nel 2012 il progetto IPERICO è stato premiato, nell’ambito del Forum PA, come 
una delle dieci migliori esperienze di impegno per la qualità all’interno della 
Pubblica Amministrazione, per aver contribuito a migliorare i servizi resi ai 
cittadini ed alle imprese.

Oltre che nell’analisi del fenomeno, l’impegno della Direzione Generale Lotta 
alla Contraffazione‐UIBM è costante anche sul fronte della comunicazione e 
della sensibilizzazione dei cittadini: nell’ambito della campagna informativa “Io 
non voglio il falso perché voglio la sicurezza” sono state realizzate numerose 
attività di concerto con le associazioni di consumatori, che hanno visto 
l’organizzazione di eventi, la realizzazione di spot e di materiali informativi, 
tra cui cinque vademecum incentrati su settori merceologici particolarmente 
colpiti dalla contraffazione (alimentare, abbigliamento e accessori, giocattoli, 
cosmetici, pezzi di ricambio auto/moto ed elettrodomestici), che sono stati 
tradotti anche in lingua inglese.

A gennaio 2014 è stata lanciata la campagna di informazione e comunicazione 
“Difendi la proprietà industriale, proteggi le tue idee”, volta a comunicare il valore 
della Proprietà Industriale e a diffonderne la cultura; ad educare ad un corretto 
impiego dei suoi strumenti di tutela, quale principale dispositivo di contrasto al 
mercato del falso, sottolineando inoltre il valore strategico dell’innovazione e 
della creatività, come chiave competitiva e di rilancio del sistema economico 
nazionale.
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Significativo è stato anche il lavoro portato avanti dal CNAC, il Consiglio 
Nazionale Anticontraffazione (www.cnac.gov.it), sin dalla data del suo 
insediamento nel dicembre 2010, che ha condotto alla stesura del Piano 
Nazionale Anticontraffazione e alla realizzazione, a novembre 2012, degli Stati 
Generali della Lotta alla Contraffazione.

Gli Stati Generali hanno costituito un’occasione unica di confronto tra tutti gli 
attori che sul territorio nazionale si occupano di contrasto alla contraffazione. 
Il Sistema Italia, rappresentato da oltre 500 dirigenti e funzionari delle 
amministrazioni pubbliche, centrali e locali, delle associazioni produttive e dei 
consumatori, delle forze dell’ordine, ma anche da imprenditori e consulenti in 
materia di proprietà intellettuale, si è in quella occasione riunito per la prima volta 
per condividere gli indirizzi alla base del lavoro di contrasto al fenomeno dei falsi.

Tali priorità sono esplicitate all’interno del Piano Nazionale Anticontraffazione, 
lo strumento che definisce il quadro strategico per la lotta alla contraffazione a 
livello nazionale e gli indirizzi per orientare l’azione delle amministrazioni e dei 
policy maker.

In particolare, il Piano individua sei macro aree di intervento, elaborate e definite 
a partire dal lavoro realizzato dalle 13 Commissioni Consultive Tematiche 
costituite in seno al CNAC:

‐	 sensibilizzare e informare i consumatori circa le conseguenze della 
contraffazione e rafforzare, attraverso iniziative di formazione, la cultura della 
proprietà intellettuale presso le giovani generazioni;

‐	 formare le imprese sull’importanza della tutela della proprietà intellettuale, in 
una prospettiva nazionale ed internazionale;

‐	 rafforzare il presidio territoriale, prevedendo un coordinamento delle forze 
dell’ordine e la formazione delle stesse;

‐	 preservare la specializzazione dei giudici civili e specializzare i giudici penali;

‐	 contrastare la contraffazione via Internet;

‐	 tutelare il Made in Italy da fenomeni di usurpazione all’estero.

Su alcune di queste si è già fatto e si continua a fare molto; altre si prospettano 
come sfide più impegnative.

A questo proposito il CNAC, rinnovato nei suoi membri ad inizio 2014 per la 
scadenza biennale del mandato, ha inserito tra sue le priorità per il biennio 
2014‐2015: la tutela del Made in Italy, l’enforcement inteso come controllo e 
repressione delle violazioni e rafforzamento del presidio territoriale e normativo 
e la lotta alla contraffazione via internet.
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All’attività di programmazione e di coordinamento a livello centrale si aggiungono 
le iniziative promosse sui singoli territori. Fra queste si segnalano:

-	 la Convenzione con l’Associazione nazionale comuni italiani (ANCI), in 
attuazione di un Protocollo d’intesa, per la realizzazione di azioni territoriali 
volte alla promozione, al coordinamento e al monitoraggio delle attività di 
contrasto alla contraffazione e per la gestione informatizzata dei dati. Detta 
Convenzione prevedeva di destinare ai Comuni 1.500.000 euro per la 
realizzazione di progetti e interventi anticontraffazione, dietro presentazione 
e approvazione di richieste di cofinanziamento contenenti attività di 
prevenzione e di contrasto del fenomeno della contraffazione, di promozione 
della cultura della legalità e di diffusione della corretta informazione sui 
prodotti contraffatti, sulle previsioni di legge legate alla produzione e 
distribuzione illegale di prodotti e articoli contraffatti nonché sui rischi di 
incorrere in sanzioni amministrative per quei cittadini non consapevoli delle 
previsioni delle norme. In base a questa convenzione 26 comuni hanno 
ricevuto finanziamenti su progetti specifici realizzati nel corso del 2013;

-	 la Convenzione “Azioni di promozione per la diffusione della cultura per la 
valorizzazione della proprietà industriale”, con Invitalia, l’Agenzia nazionale 
per l’attrazione degli investimenti e lo sviluppo d’impresa, destinata alla 
comunicazione, informazione ed animazione territoriale sui temi della tutela 
e valorizzazione della piccola impresa, quale strumento per rafforzare la 
competitività delle PMI e di prevenzione dalla contraffazione. Nell’ambito della 
Convenzione nel corso del 2013 sono stati organizzati una serie di workshop 
su tutto il territorio nazionale, con incontri one‐to‐one con le imprese e attività 
di pre‐ diagnosi dei fabbisogni in termini di proprietà industriale;

-	 la Convenzione con Unioncamere per la realizzazione di attività di supporto 
alla innovazione delle imprese, di informazione e di sensibilizzazione sui temi 
della Proprietà Industriale sul territorio, attraverso le Camere di commercio e 
la rete dei Centri di informazione brevettuale PATLIB (Patent Library) e PIP 
(Patent Information Point). Il programma di attività ha l’obiettivo di:

•	 potenziare a livello locale i servizi di informazione e assistenza delle 
Camere di commercio alle imprese per l’utilizzo del sistema per il rilascio 
dei titoli di Proprietà Industriale;

•	 assicurare una copertura informativa e una assistenza specialistica alle 
PMI da parte delle Camere di commercio e dei Centri di informazione 
brevettuale (rete PATLIB e PIP);

•	 promuovere la realizzazione di progetti innovativi di supporto alle imprese 
sui temi della Proprietà Industriale.
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Tale programma di intervento – in favore del quale è stato destinato un 
finanziamento di 3.209.410,00 euro ‐ prevede la concessione di finanziamenti 
agli Uffici Brevetti e Marchi delle Camere di commercio, ai PATLIB, ai PIP 
e alle Unioni regionali delle Camere di commercio attraverso un Avviso per 
la realizzazione di progetti finalizzati a potenziare le attività di supporto alle 
innovazioni delle imprese sui temi della Proprietà Industriale.

2.	 LA BANCA DATI IPERICO

Da alcuni anni la Direzione Generale Lotta alla Contraffazione‐UIBM, nell’ambito 
delle proprie attività sulla misurazione e la quantificazione delle attività di 
contraffazione ha realizzato il data base IPERICO (Intellectual Property 
Elaborated Report of the Investigation on COunterfeitng), che raccoglie ed 
analizza, rendendoli disponibili anche al grande pubblico attraverso il sito web, 
i dati sui sequestri effettuati negli ultimi cinque anni alle frontiere e sul territorio 
nazionale.

Il tentativo che si sta facendo è quello di integrare ed armonizzare dati 
provenienti da fonti diverse in modo da offrire una visione di insieme ed unitaria 
del fenomeno.

IPERICO è stato sviluppato sotto la guida della Direzione Generale Lotta 
alla Contraffazione‐UIBM, da un team composto da personale della stessa 
Direzione Generale, della Guardia di Finanza e dell’Agenzia delle Dogane, cui 
si è aggiunta in seguito la Direzione Centrale della Polizia Criminale.

Allo stato attuale l’integrazione dei dati sui sequestri è stata possibile 
esclusivamente per i dati della Guardia di Finanza e dell’Agenzia delle Dogane, 
in quanto i dati di Carabinieri, Polizia di Stato e Polizia locale presentano 
alcune importanti difformità che non rendono possibile l’armonizzazione e 
l’aggregazione con gli altri.

In particolare, per i dati sull’attività di contrasto di questi Corpi, che, attraverso 
il Sistema di Analisi Criminale del Ministero dell’Interno afferiscono ad un 
medesimo modello di rilevazione statistica e confluiscono tutti nella banca dati 
dello SDI‐ Sistema di Indagine, non è possibile scindere i sequestri effettuati 
per il reato di “contraffazione” da quelli eseguiti per il reato di “violazione del 
diritto d’autore”; inoltre, non si può rilevare il numero di sequestri ma solo quello 
dei pezzi sequestrati.
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All’interno del data base, oltre ai dati sui sequestri si presenta anche una stima 
del valore delle merci contraffatte che si basa sui valori commerciali attribuiti 
dall’Agenzia delle Dogane alla merce sequestrata. Fino allo scorso anno la 
procedura di stima del valore complessivo delle merci contraffatte si effettuava 
attraverso il calcolo del valore medio unitario per categoria merceologica, a 
partire dal quale si valorizzavano tutte le merci sequestrate appartenenti alla 
medesima categoria.

Nell’ultimo anno è stata affinata la metodologia:

‐	 in primo luogo attraverso l’eliminazione, nel calcolo del valore medio 
unitario per ciascuna categoria merceologica, dei valori più alti (outliers), se 
considerati estremi (e quindi ipoteticamente frutto di una valutazione meno 
precisa da parte degli operatori delle Dogane);

‐	 in secondo luogo si è deciso di tenere in considerazione, nel calcolo del 
valore medio annuale per ciascuna categoria, le valorizzazioni degli articoli 
sequestrati relativi non solo all’anno in questione ma anche ai due precedenti, 
così da limitare, grazie a questa “media mobile triennale”, l’influenza dei fattori 
di variabilità che possono sopraggiungere di anno in anno (cambiamenti in 
tipo e quantità di merce sequestrata e cambiamenti nel valore della merce 
sequestrata a parità di categoria o articolo; variazione di precisione nelle 
procedure di attribuzione del valore alle merci sequestrate ogni anno etc.).

2.1.	 L’attività della Guardia di Finanza e dell’Agenzia delle 
Dogane

2.1.1.	 I dati consolidati 2008‐2012

I dati integrati di Agenzia delle Dogane e Guardia di Finanza presenti in 
IPERICO sono in grado di offrire una visione completa dell’attività di contrasto 
alla contraffazione nel mercato interno ed ai confini nazionali.

Complessivamente, nel quinquennio 2008‐2012 sono stati oltre 86 mila i 
sequestri effettuati dai due organismi, che hanno portato al ritiro di quasi 290 
milioni di pezzi contraffatti (tab. 1), senza considerare i tabacchi, gli alimentari 
ed i medicinali, esclusi dal computo.

Nel corso dei cinque anni considerati il numero dei sequestri è diminuito del 
15%, mentre la quantità di pezzi sequestrati è aumentata del 44,4% in ragione 
dell’aumento della dimensione media dei sequestri, che si attesta nel 2012 
sulle 3.976 unità.
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Tab. 1 ‐ Sequestri effettuati e numero di pezzi sequestrati per 
contraffazione (*) da Guardia di Finanza e Agenzia delle Dogane. 

Anni 2008‐2012 (v.a. e var. %)

Sequestri 2008 2009 2010 2011 2012 Totale Var. % 
08-12

Numero dei 
sequestri 18.041 19.683 18.331 15.304 15.279 86.638 -15,3

Numero dei 
pezzi 
sequestrati

42.056.701 68.142.885 64.008.000 54.491.186 60.748.530 289.447.302 44,4

Dimensione 
media dei 
sequestri

2.331 3.462 3.492 3.561 3.976 3.341 70,6

(*) sono esclusi Alimentari, bevande, tabacchi e medicinali
Fonte: elaborazione Censis su dati IPERICO (Direzione Generale Lotta alla 
Contraffazione‐UIBM)

Quasi il 38% dei sequestri effettuati nel quinquennio ha avuto luogo in due 
regioni: il Lazio (il 20,8%, poco più di 18 mila sequestri in valore assoluto) 
e la Lombardia (il 16,8%, oltre 14 mila); seguono Campania (l’11,2% per 
quasi 10 mila sequestri), Puglia (il 9,9%), Toscana (6,8%) e Liguria (6,2%): 
complessivamente oltre il 70% di sequestri ha avuto luogo sul territorio di 
queste sei regioni (tab. 2).
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Tab. 2 ‐ Sequestri effettuati per contraffazione (*) da Guardia di Finanza e 
Agenzia delle Dogane, per regione. Anni 2008‐ 2012 (v.a. e val. %)

Regione v.a. val. %

Lazio 18.008 20,8

Lombardia 14.573 16,8

Campania 9.681 11,2

Puglia 8.605 9,9

Toscana 5.900 6,8

Liguria 5.395 6,2

Sicilia 4.264 4,9

Veneto 4.017 4,6

E. Romagna 3.010 3,5

Calabria 2.592 3,0

Marche 2.554 2,9

Sardegna 2.064 2,4

Piemonte 1.910 2,2

Abruzzo 1.349 1,6

Basilicata 734 0,8

Friuli V. Giulia 686 0,8

Molise 492 0,6

Umbria 483 0,6

Trentino A. Adige 274 0,3

Valle d’Aosta 47 0,1

Totale 86.638 100,0

(*) sono esclusi Alimentari, bevande, tabacchi e medicinali
Fonte: elaborazione Censis su dati IPERICO 
(Direzione Generale Lotta alla Contraffazione‐UIBM) 
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Il Lazio rappresenta la prima regione anche per numero di pezzi sequestrati, 
con oltre 67 milioni tra il 2008 ed il 2012, pari al 27,8% del totale; seconda è 
la Campania con 53 milioni di pezzi (il 18,5%), ad indicare in questa regione 
una dimensione dei sequestri mediamente superiore rispetto a quelli che 
hanno avuto luogo in Lombardia, che risulta essere terza per numero di pezzi 
sequestrati (34 milioni, pari all’11,8% del totale) nonostante sia stata teatro di 
un maggior numero di operazioni rispetto alla Campania (tab. 3).

Tab. 3 ‐ Numero dei pezzi sequestrati per contraffazione (*) da Guardia di 
Finanza e Agenzia delle Dogane, per regione. Anni 2008‐ 2012 (v.a. e val.%)

Regione v.a. val. %

Lazio 67.642.442 23,4

Campania 53.562.852 18,5

Lombardia 34.185.480 11,8

Toscana 21.475.432 7,4

Veneto 19.788.851 6,8

Puglia 18.849.161 6,5

Liguria 14.220.514 4,9

Sicilia 12.480.003 4,3

Calabria 11.474.273 4,0

Abruzzo 10.039.881 3,5

Marche 8.114.301 2,8

Piemonte 6.239.432 2,2

E. Romagna 3.690.490 1,3

Friuli V. Giulia 3.109.284 1,1

Trentino A. Adige 2.386.740 0,8

Sardegna 1.280.279 0,4

Umbria 469.303 0,2

Valle d’Aosta 269.754 0,1

Basilicata 121.415 0,0

Molise 47.415 0,0

Totale 289.447.302 100,0

(*) sono esclusi Alimentari, 
bevande, tabacchi e medicinali
Fonte: elaborazione Censis su dati 
IPERICO 
(Direzione Generale Lotta alla 
Contraffazione‐UIBM)
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Anche in Toscana (7,4%), Veneto (6,8%) e Puglia (6,5%) il numero dei pezzi 
contraffatti sequestrati è stato significativo, per quanto ben lontano dalle cifre 
riferibili alle prime tre regioni; in particolare per il Veneto si può notare la 
presenza di operazioni importanti, dal momento che queste ultime sono state 
relativamente poche (il 4,6% del totale), ma hanno portato al sequestro di oltre 
19 milioni di pezzi (il 6,8%), con una dimensione media che sfiora i 5 mila pezzi.

Lo stesso si può dire per l’Abruzzo, regione nella quale le operazioni sono state 
1.349 in valore assoluto, l’1,6% del totale, ma hanno portato al sequestro di un 
ingente numero di pezzi contraffatti (oltre 10 milioni, pari al 3,5% del totale), 
per una dimensione media che supera le 7 mila unità. Una situazione simile si 
evidenzia anche per il Trentino, regione nella quale la dimensione media dei 
non numerosissimi sequestri effettuati (274 in tutto in cinque anni, lo 0,3%) 
supera, e di molto, le 8 mila unità, portando nel quinquennio al sequestro di 
oltre 2 milioni di pezzi contraffatti.

I dati sulla categoria merceologica dei prodotti sequestrati da Guardia di Finanza 
e Agenzia delle Dogane mostrano la netta prevalenza di operazioni che hanno 
portato al sequestro di accessori di abbigliamento (il 36,1% del totale, oltre 31 
mila) e articoli di abbigliamento (il 20,6%), seguiti dalle calzature (il 12,5%): 
queste tre categorie, da sole, rappresentano quasi il 70% del totale dei sequestri. 
In maniera più accentuata per le calzature, ma in generale per tutte e tre, si 
evidenzia un tendenziale calo del numero dei sequestri nel quinquennio, ed in 
particolare a partire dal 2009, anno nel quale si è registrato un picco (tab. 4).

Cresce invece costantemente nei cinque anni il numero dei sequestri di orologi 
e gioielli falsi (categoria che rappresenta il 7,7% del totale dei sequestri nel 
quinquennio, pari a 6.658 in valore assoluto, di cui oltre 1.700 solo nel 2012), 
come crescono, nello stesso periodo, i sequestri di apparecchiature elettriche 
(con l’eccezione dell’ultimo anno) e di apparecchiature informatiche (i cui 
sequestri raddoppiano nei cinque anni, pur rimanendo un numero relativamente 
esiguo, 124 nel 2012).

Per quanto riguarda gli occhiali contraffatti, altra categoria merceologica tra le 
più intercettate da Fiamme Gialle e Agenzia delle Dogane (6,2% dei sequestri, 
per un totale di oltre 5mila in cinque anni), l’andamento non è costante, con un 
calo tra il 2008 ed il 2011 ed una ripresa nell’ultimo anno.
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I dati sul numero di pezzi sequestrati per categoria merceologica forniscono 
importanti informazioni, oltre che sugli articoli maggiormente intercettati dalle 
Forze dell’Ordine, e, quindi, presumibilmente più richiesti sul mercato, anche 
sulle dimensioni medie dei sequestri per ciascuna categoria.

Le merci legate all’abbigliamento (articoli di abbigliamento e accessori) 
rappresentano quelle fermate con maggiore frequenza dalle Dogane e dalla 
Guardia di Finanza, costituendo insieme il 37% dei quasi 290 milioni di pezzi 
fermati: gli accessori contraffatti sono stati, infatti, oltre 58 milioni nei cinque 
anni, gli articoli di abbigliamento poco meno di 49 milioni (tab. 5).

Oltre 35 milioni sono stati i giochi/giocattoli sequestrati; in questo caso, come 
anche in quello dei Cd, Dvd e cassette, è interessante notare come i sequestri 
abbiano rappresentato operazioni veramente importanti dal punto di vista del 
numero di unità sequestrate: se i sequestri di giochi/giocattoli rappresentano 
solo l’1,6% del totale delle operazioni condotte, la quantità di pezzi sequestrati 
arriva invece a rappresentare il 12,2% del totale, con una media di 26 mila 
pezzi per sequestro.

Considerazioni simili possono essere fatte per quanto riguarda Cd, Dvd 
e cassette contraffatte: se i sequestri di questa tipologia di merci sono stati 
solo lo 0,5% del totale, le unità sequestrate nel quinquennio (oltre 11 milioni) 
rappresentano il 4%: c’è da notare però, in questo caso, che oltre 9 milioni di 
pezzi sul totale di 11 sequestrati sono relativi al 2012, anno nel quale la Guardia 
di Finanza si è trovata a bloccare, con una sola operazione, 8,6 milioni di pezzi 
di materiale audio‐video.

Anche per i profumi e cosmetici si evidenzia una dimensione dei sequestri più 
corposa della media: si tratta di ben 6 milioni e mezzo di articoli (il 2,3% del 
totale, metà dei quali intercettati nel solo 2010), a fronte di meno di trecento 
operazioni nei cinque anni, per una media di quasi 23 mila pezzi a sequestro.

Sulle merci sequestrate, come anticipato, viene compiuta, da parte dei 
funzionari dell’Agenzia delle Dogane una stima del valore commerciale, ovvero 
del valore che avrebbero ipoteticamente avuto se fossero state vendute sul 
mercato.
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Ebbene, il valore complessivo delle merci fermate da Dogane e Finanza 
nei cinque anni considerati ammonta a oltre 3,3 miliardi di euro, un fatturato 
che sarebbe entrato nelle tasche della criminalità organizzata e sottratto alle 
imprese legali se la merce non fosse stata intercettata. Tale cifra si compone 
per quasi la metà dal valore di accessori di abbigliamento (il 36,1% del valore 
totale, per quasi 1,2 miliardi di euro) e di articoli di abbigliamento (il 12,8%, per 
422 milioni di euro) (tab. 6).

Tab. 6 ‐ Stima del valore economico dei sequestri per contraffazione (*) 
effettuati da Guardia di Finanza e Agenzia delle Dogane, per categoria 

merceologica. Anni 2008‐2012 (v.a. in euro e val.%)

Categoria merceologica Totale (in euro) val. %

Accessori di abbigliamento 1.195.129.838 36,1

Abbigliamento 422.579.976 12,8

Apparecchiature elettriche 337.870.507 10,2

Calzature 290.819.341 8,8

Occhiali 275.873.249 8,3

Profumi e cosmetici 204.580.967 6,2

Giocattoli e giochi 157.448.853 4,8

Orologi e gioielli 152.257.154 4,6

Cd, dvd, cassette 35.405.738 1,1

Apparecchiature informatiche 18.230.724 0,6

Altre merci 216.111.505 6,5

Totale 3.306.307.852 100,0

(*) sono esclusi Alimentari, bevande, tabacchi e medicinali
Fonte: elaborazione Censis su dati IPERICO 
(Direzione Generale Lotta alla Contraffazione‐UIBM)

Avendo un valore unitario stimato discretamente elevato, il valore delle 
apparecchiature elettriche sequestrate rappresenta oltre il 10% dei 3,3 miliardi 
di euro, vale a dire oltre 337 milioni di euro, pur costituendo questa tipologia di 
merce appena il 4% del totale dei pezzi intercettati.
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Seguono le calzature e gli occhiali con valori economici rispettivamente pari 
all’ 8,8% e all’8,3% del totale, mentre profumi e cosmetici rappresentano il 
6,2%. Alcuni articoli, sequestrati in quantità copiose nel corso del quinquennio, 
come i giochi/giocattoli ed i Cd, Dvd e cassette risultano invece concorrere al 
totale del valore economico della merce contraffatta in maniera non altrettanto 
significativa (per il 4,8% e l’1,1%, rispettivamente), dati evidentemente i bassi 
valori unitari stimati per queste due tipologie di prodotti.

2.1.2.	 Le anticipazioni per l’anno 2013

Nonostante i dati al 2013 non siano ancora stati pubblicati in IPERICO, è 
possibile fornire alcune anticipazioni relative alle attività di contrasto alla 
contraffazione svolte da Guardia di Finanza e Agenzia delle Dogane.

I dati segnalano una prosecuzione nella diminuzione dei sequestri, che sono 
13.110, a fronte degli oltre 15 mila dei due anni precedenti. Diminuisce anche il 
numero dei pezzi sequestrati, che supera di poco i 45 milioni, significativamente 
inferiore rispetto agli oltre 60 milioni del 2012.

Tale andamento può essere considerato in parte imputabile alla contrazione 
della domanda di prodotti contraffatti, dovuta al generale ridimensionamento 
delle spese per i consumi delle famiglie italiane.

Ma c’è anche una crescente diffusione di carichi di piccole dimensioni: i prodotti 
contraffatti continuano a viaggiare via mare ed in grandi container, ma si sta 
diffondendo sempre più la strategia di frazionarli e farli viaggiare via aerea, 
con l’obiettivo di eludere i controlli alle frontiere. Si pensi inoltre alle grandi 
quantità di oggetti poco ingombranti acquistati on line dai singoli e inviati via 
posta all’acquirente.

Legata, probabilmente, a questa crescente frammentazione dei carichi è anche 
la minore dimensione media dei sequestri che si registra nell’ultimo anno: 3.436 
unità, a fronte delle quasi 4 mila del 2012.

In linea con il passato, i sequestri hanno interessato per gran parte gli accessori 
di abbigliamento (4.793 sequestri nell’anno, il 36,6%) ed i capi di abbigliamento 
(2.577, il 19,7%); meno numerosi i sequestri di calzature (1.121), occhiali 
(1.058), orologi e gioielli (1.045) e apparecchiature elettriche (934).

Guardando ai pezzi sequestrati, nel 2013 la metà circa è composta di capi di 
abbigliamento (oltre 9,5 milioni, il 21,1% del totale), accessori di abbigliamento 
(quasi 6 milioni, il 13,2%), giocattoli e giochi (il 7,8%), profumi e cosmetici (il 
7,5%), evidenziando, per queste due ultime categorie, dimensioni medie dei 
sequestri molto consistenti.
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Lazio e Lombardia sono le due regioni nelle quali ha avuto luogo il maggior 
numero di sequestri (con il 22,5% ed il 19,4% del totale, rispettivamente) 
seguite da Puglia e Campania, mentre si registrano operazioni importanti in 
Emilia Romagna e Abruzzo, dove, a fronte di un numero relativamente basso di 
sequestri, si registra un elevato numero di pezzi sequestrati.

Tab. 7 ‐ Sequestri effettuati e numero di pezzi sequestrati per il reato 
di contraffazione (*) da Guardia di Finanza e Dogane, per categoria 

merceologica. Anno 2013 (v.a. e val.%)

Categoria 
merceologica

Numero di 
sequestri val. %

Numero di 
pezzi 

sequestrati
val. %

Accessori di 
abbigliamento 4.793 36,6 5.942.891 13,2

Abbigliamento 2.577 19,7 9.525.114 21,1

Calzature 1.121 8,6 580.402 1,3

Occhiali 1.058 8,1 157.893 0,4

Orologi e gioielli 1.045 8,0 215.001 0,5

Apparecchiature 
elettriche 934 7,1 1.637.587 3,6

Giocattoli e giochi 124 0,9 3.496.307 7,8

Cd, dvd, cassette 95 0,7 1.735.452 3,9

Apparecchiature 
informatiche 91 0,7 13.782 0,0

Profumi e cosmetici 89 0,7 3.394.949 7,5

Altre merci 1.183 9,0 18.351.542 40,7

Totale 13.110 100,0 45.050.920 100,0

(*) sono esclusi Alimentari, bevande, tabacchi e medicinali
Fonte: elaborazione Censis su dati IPERICO
(Direzione Generale Lotta alla Contraffazione‐UIBM)
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2.2.	 L’attività della Polizia di Stato, Polizia Locale e dei Carabinieri

Oltre alle merci sequestrate da Guardia di Finanza e Agenzia delle Dogane, vi è 
una quota minore di merci contraffatte che viene intercettata delle altre forze di 
Polizia che operano sul territorio: Polizia di Stato, Carabinieri e Polizia Locale.

Nel quinquennio 2008‐2012 sono stati oltre 7,3 milioni i pezzi sequestrati in 
relazione ai reati di contraffazione e pirateria, con un andamento decrescente, 
per tutti e tre i Corpi, dei quantitativi nel corso degli anni, per cui si è passati dai 
2,7 milioni del 2008 ai 651 mila del 2012 (‐76,4%) (tab. 8).

Tab. 8 ‐ Numero di pezzi sequestrati nelle attività di contrasto alla 
contraffazione e pirateria(*) da Carabinieri, Polizia di Stato e Polizia 

Locale. Anni 2008‐ 2012 (v.a. e var. %)

Forze di 
Polizia 2008 2009 2010 2011 2012 Totale var. % 

08-12

Carabinieri 1.530.013 950.394 420.376 474.363 267.859 3.643.005 -82,5

Polizia di 
Stato 685.445 486.008 371.691 319.097 201.307 2.063.548 -70,6

Polizia 
Municipale 547.574 308.231 231.010 382.960 182.623 1.652.398 -66,6

Totale 2.763.032 1.744.633 1.023.077 1.176.420 651.789 7.358.951 -76,4

(*) sono esclusi Alimentari, bevande, tabacchi e medicinali
Fonte: elaborazione Censis su dati IPERICO 
(Direzione Generale Lotta alla Contraffazione‐UIBM)

I Carabinieri hanno intercettato circa la metà di queste merci, per un totale 
di 3,6 milioni di pezzi nel quinquennio, oltre 2 milioni la Polizia di Stato e 1,6 
milioni le Polizie Locali. 

Se si analizza la distribuzione dei pezzi sequestrati a livello regionale, si nota 
come al primo posto figuri la Campania: ben il 43,2% del totale dei pezzi, pari a 
oltre 3,1 milioni, è stato intercettato in questa regione, che si conferma essere 
una delle aree di maggiore smercio ma anche una di quelle maggiormente 
attenzionate dalle Forze dell’Ordine. Si nota, comunque, anche per la 
Campania, un trend decrescente in linea con la media nazionale (‐75,9% nel 
quinquennio), che ha portato il numero dei pezzi sequestrati a ridursi in maniera 
significativa dal milione circa del 2008 ai 245 mila del 2012 (tab. 9).
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Seguono, ma con numeri significativamente inferiori, la Liguria (dove risultano 
sequestrati oltre 960 mila pezzi) ed il Lazio (con oltre 900 mila pezzi), 
entrambe interessate nei cinque anni da un contenimento nel numero dei pezzi 
sequestrati, anche se la Liguria registra un importante rialzo nell’ultimo anno, 
dalle 33 mila unità del 2011 alle 114 mila del 2012.

Se si aggiunge che in Sicilia e Lombardia si contano, rispettivamente, il 9,3% 
ed il 5,2% dei pezzi sequestrati, si nota come le sole prime cinque regioni 
siano state teatro del sequestro di ben l’83,1% dei beni contraffatti o pirata. In 
controtendenza con il trend decrescente che si osserva sul territorio nazionale 
solo Molise, Umbria e Friuli, regioni nelle quali il numero di beni sequestrati non 
è molto elevato ma in crescita a partire dal 2010.

A livello settoriale prevale nettamente la categoria degli audiovisivi, che, con 
oltre 3,4 milioni di pezzi, rappresentano quasi la metà della merce sequestrata 
nel quinquennio (il 46,3%); del resto Cd, Dvd e cassette sono per massima 
parte venduti in strada attraverso il commercio ambulante, e proprio per questo, 
è facile vengano intercettati da Carabinieri e Polizia, organismi capillarmente 
presenti sul territorio dove esercitano un’importante azione di controllo e 
repressione (tab. 10).

Su questo dato, è bene ricordare, influisce fortemente il fatto che nella banca 
dati dei Corpi in questione si trattino congiuntamente le violazioni di pirateria e 
contraffazione.
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Interessante notare che la quantità di Cd, Dvd e cassette sequestrati si sia 
praticamente dimezzata tra il 2009 ed il 2010 (da 1 milione circa a 497 mila) e 
poi ancora tra il 2011 ed il 2012 (da 454 mila a 239 mila), per un complessivo 
‐79,5% tra il 2008 ed il 2012, anche se non è del tutto corretto tracciare un 
trend in base a questi numeri, data l’estrema variabilità legata soprattutto alla 
dimensione dei carichi che vengono di anno in anno intercettati.

Oltre 1,3 milioni sono stati gli articoli di abbigliamento contraffatto intercettati nel 
quinquennio (il 18% del totale), e oltre 1 milione gli accessori di abbigliamento 
(il 14,8%).

Per le altre tipologie di merci i quantitativi di pezzi sequestrati non sono stati 
particolarmente ingenti: per quanto riguarda gli occhiali si tratta di circa 235 
mila pezzi fermati tra il 2008 ed il 2012, il 3,2% del totale; rientra nella categoria 
dei giochi e giocattoli l’1,9% dei pezzi e in quella delle calzature l’1,6%.
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PREMESSA

È dal 2008 che il Censis fornisce, con cadenza biennale, le stime sull’andamento 
del mercato interno della contraffazione e sul suo impatto sulle principali 
grandezze economiche e fiscali; stime che ormai costituiscono un punto di 
riferimento essenziale per istituzioni nazionali e locali, organismi privati, studiosi 
e operatori dell’informazione.

L’analisi che si presenta nelle pagine che seguono ha avuto come obiettivo 
l’aggiornamento all’anno 2012 delle stime del valore economico e fiscale 
del mercato della contraffazione; la loro disaggregazione nei diversi settori 
merceologici; l’impatto delle stesse sull’economia nazionale e sulle entrate 
dello Stato.

I riferimenti sono i medesimi degli studi precedenti, ovvero:

‐	 l’ambito territoriale dell’analisi è limitato ai confini nazionali. Pertanto la stima 
comprende solo il valore dei prodotti scambiati all’interno dei confini nazionali 
(siano essi di manifattura nazionale o estera);

‐	 il fatturato stimato corrisponde alla spesa dei consumatori per i prodotti 
contraffatti. I due aggregati, infatti coincidono e rappresentano l’ammontare 
del valore delle transazioni di beni contraffatti venduti;

‐	 è stato ipotizzato un saggio marginale di sostituzione tra il bene legalmente 
venduto e consumato e il prodotto contraffatto pari a 1: in altri termini, si 
è immaginato che a ogni prodotto contraffatto acquistato corrispondesse 
la vendita di un prodotto legale della medesima tipologia e del medesimo 
prezzo.

Negli ultimi due anni non si sono resi disponibili studi di fonte istituzionale sul 
fenomeno, né in Italia né a livello internazionale. Quindi riferimento essenziale 
rimane lo studio del 2012 (1), nel quale l’aggiornamento della stima al 2010 
si era basato sulla relazione tra il fatturato della contraffazione e le principali 
grandezze macroeconomiche, e in particolare la spesa dei consumatori.

1	 Censis e Ministero dello Sviluppo Economico – Direzione Generale Lotta alla Contraffazione‐
UIBM Dimensioni, caratteristiche e approfondimenti sulla contraffazione, 2012.
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Anche la metodologia risulta essere la stessa, fatto salvo per alcuni 
aggiustamenti nella scelta degli indicatori economici da mettere in correlazione 
con l’andamento della spesa di prodotti contraffatti, suggeriti dalle caratteristiche 
strutturali che ha assunto la crisi economica in atto, e che sono descritti nelle 
pagine che seguono.

Inoltre occorre sottolineare che le analisi dell’impatto economico e fiscale sono 
state condotte utilizzando le nuove Tavole Input/Output messe a disposizione 
dall’Istat nel dicembre del 2013 e relative all’anno 2010.

Queste tavole presentano una diversa classificazione dei settori produttivi e 
un diverso contributo degli stessi nella partecipazione alla produzione rispetto 
alle precedenti, con un’inevitabile ricaduta nel calcolo dell’impatto della spesa 
per la contraffazione sull’economia italiana e delle mancate entrate sul bilancio 
dello Stato.
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SEZIONE PRIMA
L’IMPATTO ECONOMICO

1.	 LA METODOLOGIA E I RISULTATI DELL’ANALISI

Il punto di partenza per la realizzazione della stima è rappresentato dalla serie 
storica del valore economico della contraffazione in Italia dal 2000 al 2010 così 
come stimata nel precedente studio, espressa come numero indice a prezzi 
costanti con base 2000=100.
Si ricorda che nel precedente studio la serie temporale si era ottenuta:

‐	 a partire dalla stima dell’OECD sull’andamento della commercializzazione 
dei prodotti contraffatti nei paesi europei per il periodo 2000‐2008 (2);

‐	 successivamente costruendo, attraverso una funzione di regressione, la 
relazione tra tale serie storica e la variabile che meglio rappresentava la 
propensione e il valore degli acquisti, data dai consumi delle famiglie;

‐	 e, infine applicando la relazione trovata ai consumi delle famiglie italiane.

Nel presente aggiornamento, che si colloca a due anni di distanza dal 
precedente, la metodologia di stima ha proceduto attraverso i seguenti step:

‐	 analisi preliminare dell’andamento negli ultimi due anni delle variabili 
macroeconomiche considerate maggiormente rappresentative del fenomeno 
di acquisto;

‐	 scelta delle variabili da utilizzare per la stima;

‐	 identificazione della relazione che lega le variabili selezionate con 
l’andamento della contraffazione nel periodo 2000‐2010 attraverso una 
funzione di regressione;

‐	 applicazione della funzione trovata agli anni 2011 e 2012 e stima del valore 
economico della contraffazione.

L’analisi preliminare della serie storica dei consumi delle famiglie (unica 
variabile selezionata nella stima al 2010) ha evidenziato una drastica riduzione 
dei livelli di spesa delle famiglie italiane negli ultimi due anni; al punto che nel 
2012 si registrano, in termini reali, livelli di spesa inferiori a quelli del 2000. La 
riduzione del livello di spesa nell’ultimo biennio è del 4,2%, molto più evidente 
rispetto allo 0,2% del periodo 2008‐2010 (tab. 1).

2	 OECD, Magnitude of counterfeiting and piracy of tangible products, 2009.
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Tab. 1 ‐ Spese per consumi finali delle famiglie. Anni 2000‐2012
(v.a. e var. %)

v.a.!
(mln. di euro correnti)

var. % annue N.I 2000=100

(valori costanti)

2000 731.704 - 100,0

2001 754.677 0,5 100,5

2002 775.130 -0,2 100,4

2003 801.946 0,6 100,9

2004 830.303 0,9 101,8

2005 857.010 1,0 102,8

2006 891.925 1,5 104,4

2007 920.948 1,0 105,4

2008 940.666 -1,0 104,3

2009 923.270 -1,8 102,5

2010 950.502 1,5 104,1

2011 975.834 -0,1 103,9

2012 962.721 -4,0 99,7

Fonte: elaborazione Censis su dati Istat

Questo è accaduto perché il 2012, stando ai valori registrati dalla Contabilità 
nazionale, è l’anno in cui gli effetti della crisi economica sembrano essere 
diventati strutturali, con un generalizzato calo della domanda interna che ha 
interessato anche fasce di consumatori in possesso di livelli di reddito medi 
o, addirittura, medio‐alti. In altri termini, il protrarsi della difficile situazione 
dell’economia e del mercato del lavoro ha costretto famiglie che erano riuscite 
negli anni precedenti a mantenere pressoché inalterato il livello dei propri 
consumi a mettere in atto strategie di contenimento della spesa. Il risultato è 
un generale ridimensionamento delle spese delle famiglie, ridimensionamento 
dettato in primo luogo dal calo del reddito disponibile.

Per tale motivo nella stima si è deciso di non considerare l’andamento dei 
consumi bensì di tenere in considerazione il reale potere d’acquisto delle 
famiglie, espresso dal reddito lordo disponibile che al suo interno comprende 
sia la componente dell’acquisto sia quella del risparmio (tab. 2).
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Tab. 2 ‐ Potere d’acquisto e ricchezza reale netta. Anni 2000‐2012

Potere d'acquisto delle famiglie Ricchezza reale netta

v.a.!
(mln. di euro 
costanti) (1)

N.I 2000=100
v.a.!

(mln. di euro 
costanti) (2)

N.I 2000=100

2000 915.828 100,0 3.780 100,0

2001 942.156 102,9 3.914 103,5

2002 953.156 104,1 4.173 110,4

2003 956.379 104,4 4.435 117,3

2004 967.152 105,6 4.617 122,1

2005 976.764 106,7 4.831 127,8

2006 982.121 107,2 5.088 134,6

2007 987.314 107,8 5.265 139,3

2008 973.972 106,3 5.351 141,6

2009 949.123 103,6 5.375 142,2

2010 944.409 103,1 5.296 140,1

2011 935.698 102,2 5.189 137,3

2012 892.429 97,4 4.873 128,9

(1) Valori concatenati, anno di riferimento 2005 
(2) Prezzi 2012
Fonte: elaborazione Censis su dati Istat, Banca d’Italia

L’andamento è stato calcolato con valori in termini reali, utilizzando il deflatore 
della spesa per consumi finali delle famiglie e delle istituzioni senza scopo 
di lucro al servizio delle famiglie, espresso in valori concatenati con anno di 
riferimento 2005.

Per meglio comprendere le reali potenzialità di consumo delle famiglie è stata 
inoltre presa in considerazione come variabile aggiuntiva la ricchezza reale netta, 
data dalla somma delle attività reali al netto delle passività. Tale variabile è stata 
scelta perché complementare al potere d’acquisto nella descrizione dello status 
economico delle famiglie ma anche in ragione della forte correlazione statistica 
con il valore della contraffazione. La ricchezza reale comprende le componenti 
reali della ricchezza (principalmente beni tangibili, come le abitazioni, i terreni e gli 
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oggetti di valore; ma anche le attività immateriali, come per esempio l’avviamento 
di un’attività commerciale), considerate al netto delle passività finanziarie, cioè 
dei debiti, composti prevalentemente da mutui e prestiti personali.

Il passo successivo dell’analisi è costituito dall’identificazione di un modello 
interpretativo ‐ attraverso una regressione multipla ‐ tra la serie storica 
2000‐2010 del commercio di prodotti contraffatti in Italia (variabile dipendente) 
e le serie storiche, per il medesimo intervallo temporale, del potere d’acquisto e 
della ricchezza reale netta delle famiglie (variabili indipendenti o predittori). Tutti 
gli aggregati sono stati espressi come numeri indici 2000=100 a valori costanti.

La significatività del modello è testimoniata dal valore del coefficiente di 
determinazione lineare R2 pari a 0,9 e dalla significatività dei coefficienti dei 
predittori. A conferma della buona adattabilità della funzione individuata, il test 
dell’Anova (analisi della varianza) risulta ampiamente significativo e anche la 
statistica Durbin Watson (1,5) dimostra assenza di autocorrelazione tra i residui 
(differenze tra i valori osservati e quelli teorici).

La tabella che segue mostra i risultati del modello.

Tab. 3 ‐ Modello di regressione multipla

Coefficienti non 
standardizzati

Coefficienti 
standardizzati

T Significatività
B

Deviazione 
standard 

Errore
Beta

(Costante) -148,082 72,488 -2,043 0,075

NI_potere 
acquisto 1,878 0,768 0,346 2,446 0,040

NI_ricchezza 
reale netta 0,552 0,113 0,695 4,906 0,001

variabile dipendente: NI contraffazione
t = t di Student
Fonte: elaborazione Censis

A partire dai coefficienti ottenuti, ed utilizzando come dato di partenza la stima al 
2010 si è stimato in primo luogo il numero indice del valore della contraffazione 
per gli anni 2011‐2012, e successivamente il relativo valore assoluto (tab. 4).
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Tab. 4 ‐ Stima della contraffazione in Italia. Anni 2008‐2012 
(numero indice e valore assoluto in milioni di euro costanti)

Anni N.I 2000=100 v.a. 
(in milioni di euro a prezzi costanti 2012)

2008 131,5 7.689,8

2010 125,3 7.326,0

2011 126,0 7.366,1

2012 111,8 6.535,2

var. % 2008-2010 -4,7

var. % 2010-2012 -10,8

Fonte: elaborazione Censis

Come era prevedibile dall’andamento dei dati macroeconomici, il fatturato del 
mercato dei beni contraffatti subisce un deciso ridimensionamento. Come si 
può osservare, infatti, il numero indice passa da 125,3 del 2010 a 111,8 del 
2012 (come risultato di un lieve aumento tra il 2010 e il 2011 e di una drastica 
caduta nell’anno successivo), con una variazione del fatturato nel biennio 
nell’ordine del ‐10,8%. In valori assoluti si ottiene un valore di circa 6 miliardi e 
535 milioni di euro di fatturato rispetto ai circa 7,366 miliardi dell’ anno 2010 (3).

Come già messo in luce nello studio realizzato per l’anno 2010, il settore della 
contraffazione si rivela addirittura più sensibile ai cambiamenti nelle modalità di 
consumo delle famiglie di quanto non lo siano le variabili strutturali impiegate 
per la stima.

Mentre, infatti, il potere d’acquisto e la ricchezza reale netta nel biennio 
considerato decrescono, rispettivamente, del 5,5% e dell’8%, il calo del 10,8% 
della contraffazione testimonia l’elevato livello di dipendenza del mercato del 
falso alle modifiche delle condizioni economiche delle famiglie: in altri termini, in 
momenti di crisi e di calo dei consumi, il mercato decresce più di quello legale; 
mentre in momenti di ripresa e di aumento dei consumi, il mercato illegale 
aumenta più di quello lecito.

3	 Il dato è stato aggiornato in base ai coefficienti di rivalutazione monetaria elaborati dall’Istat.
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2.	 L’ANALISI SETTORIALE

Una volta stimato il valore economico del mercato della contraffazione, si è 
passati ad analizzare la distribuzione del valore di tale mercato nei diversi 
settori di spesa.

In mancanza di studi di settore sul valore della contraffazione aggiornati agli 
ultimi due anni, e per coerenza con la metodologia adottata per la stima, si 
è scelto di considerare come base della stima i dati sull’andamento dei 
consumi delle famiglie disaggregati per settore considerati come indicatore 
rappresentativo anche dell’andamento dei consumi “illegali”.

Prima di procedere con la descrizione della metodologia utilizzata e dei risultati 
ottenuti, occorre precisare che i dati a disposizione sono caratterizzati, come 
noto, da esaustività e periodicità di rilevazione; in altre parole i consumi delle 
famiglie non sono risultato di stime o di indagini campionarie, ma sono i dati 
reali relativi alla spesa dei consumatori per ciascun settore e vengono rilevati 
annualmente dall’Istat.

Nel paragrafo successivo si riporta una descrizione delle fonti dei dati e 
della metodologia utilizzati per la stima della disaggregazione settoriale del 
commercio di prodotti contraffatti.

2.1.	 Le fonti dei dati e la metodologia utilizzata

Come accennato nella premessa, per la stima del fatturato della contraffazione 
all’interno dei confini nazionali, disaggregato per settore economico, i dati 
utilizzati sono stati i consumi delle famiglie disaggregati anch’essi per settore 
e considerati in serie storica dal 2000 al 2012. Essi permettono di evidenziare 
quali siano le tendenze dei consumatori negli ultimi anni. Pertanto i passi 
percorsi sono stati i seguenti:

a)	 Identificazione della corrispondenza tra i settori di cui si intendeva stimare 
l’andamento del fatturato di beni contraffatti con le attività economiche in cui 
sono disaggregati i consumi delle famiglie Istat. Le corrispondenze settoriali 
sono riportate nella tavola 1 dove, nella prima colonna sono presentati 
i settori oggetto della stima, mentre nella seconda i settori Istat relativi ai 
consumi delle famiglie. Laddove non esisteva una perfetta corrispondenza 
sono stati presi in considerazione i settori maggiormente collegati.

b)	 Una volta stabilite le corrispondenze, sono state calcolate le variazioni 
percentuali dei consumi delle famiglie Istat per ciascun settore considerato 
tra il 2010 e il 2012.
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c)	 Successivamente è stata effettuata una “normalizzazione” dei risultati 
ottenuti (4). Nel caso in esame è stato necessario riproporzionare i risultati 
settoriali al fine di azzerare l’errore statistico ed ottenere risultati a livello 
settoriale omogenei rispetto al risultato complessivo a livello nazionale.

d)	 Una volta normalizzati i totali per ciascun settore, sono stati rideterminati i totali 
ed i tassi di variazione dei singoli settori, così come riportato nella tabella 5.

Tav. 1 ‐ Corrispondenza tra settori Istat‐ consumi delle famiglie per 
funzione di spesa (COICOP) e settori coinvolti nella contraffazione

Settori coinvolti  
dalla contraffazione

Settori Istat"
Consumi delle famiglie

Prodotti alimentari, alcoli e bevande 

Pane e cereali, Carne, Pesce, Latte, 
formaggi e uova, Oli e grassi, Frutta,  !
Vegetali incluse le patate, Zucchero, 
marmellata, miele, sciroppi, cioccolato e 
pasticceria, Generi alimentari n.a.c., Caffè, 
tè e cacao, Acque minerali, bevande 
gassate e succhi, Bevande alcoliche

Profumi e cosmetici Apparecchi, articoli e prodotti per la cura 
della persona

Abbigliamento e accessori Abbigliamento, Calzature, pelletteria

Apparecchi e materiale elettrico 

Apparecchi per la cottura, frigoriferi, 
lavatrici ed altri principali elettrodomestici, 
inclusi accessori e riparazioni. Piccoli 
elettrodomestici, inclusi accessori e 
riparazioni

Materiale informatico Articoli audiovisivi, fotografici, computer ed 
accessori, incluse le riparazioni

CD, DVD, cassette audio e video Articoli audiovisivi, fotografici, computer ed 
accessori, incluse le riparazioni

Orologi e gioielli Effetti personali

Giochi e giocattoli Altri articoli ricreativi ed equipaggiamento

Medicinali Prodotti medicinali, articoli sanitari e 
materiale terapeutici

Pezzi di ricambio auto Spese d'esercizio dei mezzi di trasporto 
esclusi i combustibili

Fonte: elaborazione Censis

4	 In statistica la normalizzazione consiste nel limitare l’escursione di un insieme di valori entro 
un certo intervallo predefinito.
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Tab. 5 ‐ Stima del fatturato della contraffazione in Italia per settori. 
Anni 2010 e 2012 (v.a. e var. %)

Settore

2010* 2012
var. %!

2010-2012
v.a.!

(mln di 
euro)

%
v.a.!

(mln di 
euro)

%

Prodotti alimentari, 
alcoli e bevande 1.147,8 15,7 1.035,2 15,8 -9,8

Profumi e cosmetici 114,5 1,6 108,3 1,7 -5,4

Abbigliamento e 
accessori 2.633,3 35,9 2.243,3 34,3 -14,8

Apparecchi e materiale 
elettrico 643,6 8,8 586,6 9,0 -8,9

Materiale informatico 257,1 3,5 243,2 3,7 -5,4

CD, DVD, cassette 
audio e video 1.889 25,8 1.786,5 27,3 -5,4

Orologi e gioielli 475,0 6,5 379,8 5,8 -20,1

Giochi e giocattoli 31,1 0,4 28,8 0,4 -7,5

Medicinali 21,3 0,3 21,4 0,3 0,5

Pezzi di ricambio auto 113,3 1,5 102,1 1,6 -9,9

Totale 7.325,9 100,0 6.535,2 100,0 -10,8

* A prezzi 2012
Fonte: elaborazione Censis

Per quanto concerne il settore “Prodotti alimentari e bevande”, si osserva una 
riduzione dei consumi di beni contraffatti negli ultimi due anni pari al 9,8%. 
Complessivamente, il peso di tale settore sul totale del fatturato del mercato del 
falso nel 2012 si è mantenuto pressoché costante e pari al 15,8%, per un totale 
di fatturato pari a 1 miliardo e 35 milioni di euro.

Il consumo di “Profumi e cosmetici” contraffatti ha subito un decremento del 
5,4% passando dai 114 milioni di euro (in valuta 2012) a 108 milioni. Il peso 
percentuale sul fatturato totale non ha subito significative variazioni.
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Analogamente, anche per il settore “Abbigliamento e accessori” osserviamo 
una contrazione dell’acquisto del falso con una variazione percentuale negativa 
del 14,8%. Il fatturato, quindi, passa dai 2.633 milioni di euro del 2010 a 2.243 
milioni del 2012, mentre l’incidenza sul totale è del 34,3% (era del 35,9% nel 
2010). Da sottolineare che questo è il settore maggiormente colpito dalla 
contraffazione.

Per “Apparecchi e materiale elettrico” il decremento stimato in valore assoluto 
è risultato pari a 57 milioni di euro, con una variazione percentuale pari a ‐8,9% 
ed un valore complessivo di quasi 590 milioni di euro, pari al 9% del totale.

Le vendite di “Materiale informatico” hanno registrato un calo in termini 
percentuali del 5,4%: tale variazione corrisponde ad una diminuzione delle 
vendite nell’ordine dei 14 milioni di euro, per un valore complessivo, al 2012, 
di 243 milioni di euro e un peso percentuale del 3,7% sul totale (era il 3,5% nel 
2010).

Anche il fatturato di “Cd, Dvd e cassette” subisce un calo del 5,4%, ovvero di 
oltre 102 milioni per un totale di 1.787 milioni. Cresce invece il peso complessivo 
del settore, che nel 2012 rappresenta il 27,3% del totale del mercato del falso 
(era il 25,8% nel 2010).

Il settore “Orologi e gioielli” contraffatti ha avuto il decremento maggiore in 
termini percentuali: ‐20,1%. In valori assoluti il fatturato passa dai 475 milioni 
del 2010 ai 380 del 2012, rappresentando il 5,8% del totale (era il 6,5 % nel 
2010).

Anche per il settore “Giochi e giocattoli” si registra una contrazione del fatturato 
pari al 7,5%, con un calo nel biennio considerato di oltre 2 milioni di euro, per 
cui si passa dai 31 milioni del 2010 ai 29 del 2012. In termini percentuali il 
fatturato del settore è stabile allo 0,4% del totale.

Il solo settore che resiste all’attuale congiuntura sfavorevole registrando un 
lievissimo incremento dello 0,5% è quello dei “Medicinali”, con un valore pari a 
21 milioni di euro; e questa non è sicuramente una buona notizia, considerando 
la pericolosità per l’organismo dell’assunzione di medicinali contraffatti.

La commercializzazione di “Pezzi di ricambio auto” vede una riduzione del 
fatturato in valore assoluto di oltre 11 milioni di euro, con un valore stimato 
al 2012 di 102 milioni di euro, ma una crescita dall’1,5 all’1,6% del peso 
percentuale del settore sul totale.
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3.	 STIMA DELL’IMPATTO DELLA CONTRAFFAZIONE 
SULL’ECONOMIA ITALIANA

Una volta stimato il valore del mercato interno della contraffazione, l’ipotesi 
da cui si è partiti per considerare l’impatto del mercato del falso sull’economia 
nazionale è quella per cui, in assenza di detto mercato, la spesa dei consumatori 
si manterrebbe costante, ovvero si è ipotizzato che all’acquisto di un prodotto 
falso corrisponderebbe l’acquisto di un originale della stessa tipologia e dal 
prezzo identico (1/1).

In secondo luogo si è ipotizzato che l’intera filiera produttiva del prodotto 
contraffatto sia illegale, non considerando quei casi, impossibili da individuare, 
in cui parte del processo segue le vie legali.

Infine non si sono in alcun modo considerati gli effetti economici “positivi” che 
la presenza della contraffazione ha sul mercato in termini di posti di lavoro, 
importazione, ecc..

La stima dell’impatto della contraffazione sull’economia nazionale è stata 
effettuata utilizzando uno dei metodi più comuni in questo tipo di analisi, già 
utilizzato negli anni precedenti, ovvero l’analisi delle interdipendenze settoriali, 
o “analisi Input/Output” o, ancora, “modello di Leontief” (vedi Allegato 1).

Tale modello è uno schema di equilibrio economico generale che appartiene alla 
tradizione Walras‐Pareto; tuttavia, diversamente dalle costruzioni concettuali 
dell’equilibrio economico generale, l’analisi Input/Output (nel seguito I/O) è 
stata elaborata per dar luogo ad applicazioni empiriche: per provvedere, cioè, 
alla misura delle relazioni che intercorrono tra i settori di un sistema economico.

La scelta dell’utilizzo di uno strumento complesso ed articolato, qual è il modello 
leonteviano, per gli scopi dell’analisi è dipeso dal fatto che:

‐	 l’analisi I/O consente una buona attendibilità dei risultati non solo in termini di 
effetti diretti, i cui risultati possono essere facilmente desunti dalle grandezze 
estratte dai singoli bilanci, ma anche in relazione agli effetti moltiplicativi 
indotti dall’incremento di domanda ipotizzato;

‐	 l’analisi delle interdipendenze settoriali è uno strumento dalla grande 
ricchezza interpretativa ed espositiva in relazione alle variabili economiche 
di output ed alla loro disaggregazione settoriale.

Questo metodo risulta alquanto indicato per le scelte strategiche di politica 
economica, ovvero quando si vuole conoscere l’impatto diretto della spesa in un 
determinato settore e per misurare i risultati degli effetti indotti sugli altri settori. 
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Infatti, è peculiarità propria della spesa quella di consentire un ampliamento 
dei suoi riflessi ben oltre il ristretto ambito della sua applicazione diretta, con 
la conseguenza di permettere il godimento dei benefici da essa derivanti 
anche ad altri settori più o meno direttamente correlati con quello direttamente 
interessato.

Schematicamente è possibile suddividere tali effetti in:

‐	 effetti diretti;

‐	 effetti indiretti.

Gli effetti diretti della spesa sono quelli direttamente collegati a questa e che 
consistono in tutte le spese effettuate al fine di attivare l’intervento previsto. In 
generale, negli effetti diretti rientrano tutti quei risultati dell’azione intrapresa 
capaci di influire in maniera immediata sul sistema economico locale, 
innescando od accrescendo l’operatività dei diversi soggetti economici che ne 
costituiscono parte integrante, con positivi riflessi sull’intero contesto sociale, 
economico ed occupazionale.

Per effetti indiretti si intendono, invece, quelli indirettamente attivati da una 
spesa nel settore in esame. Sono rappresentati dalla produzione di beni e servizi 
utilizzati come input intermedi che servono alla realizzazione dell’intervento. 
Sono anch’essi quantificabili attraverso la stima del moltiplicatore leonteviano 
che, appunto, valuta gli impatti indiretti sui livelli di attività produttiva derivanti 
da un incremento esogeno della domanda.

Per quanto concerne l’utilizzo dello strumento di analisi appena esposto, 
è stato realizzato un modello di simulazione ad hoc in grado di fornire 
indicazioni di carattere quantitativo in merito all’attivazione dei settori correlati 
a quello di cui si simula un incremento di domanda. In altre parole, ad una 
variazione della richiesta di beni e servizi delle aziende in esame da parte della 
collettività, corrisponderà un aumento del valore aggiunto e della produzione 
con conseguente incremento dell’occupazione del settore stesso (impatto 
diretto), e un aumento delle medesime grandezze economiche e occupazionali 
delle attività economiche a monte e a valle del settore di cui si è supposto 
l’incremento di domanda (impatto indiretto).

Nel paragrafo che segue si riportano i risultati emersi dalle simulazioni effettuate, 
ipotizzando che la spesa effettuata consapevolmente o inconsapevolmente dai 
consumatori per prodotti contraffatti avvenga nel mercato legale.
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3.1.	 Metodologia utilizzata e risultati dell’analisi

Prima di procedere con la descrizione dei risultati desunti dalle simulazioni, 
occorre precisare, che, come detto in precedenza, si è considerata la struttura 
produttiva, distributiva e commerciale di ciascuno dei settori analizzati, e le 
relazioni, in termini di flussi economici (acquisti e vendite di materie prime, 
semilavorati e servizi) esistenti tra i settori che compongono l’economia 
nazionale. In altre parole, l’intera produzione nazionale è composta dalla 
sommatoria degli output finali di ciascun settore, il quale, per la creazione di 
ricchezza, si avvale delle produzioni di altri comparti dell’economia: di tutto 
questo si è tenuto conto nell’analisi.

Inoltre, l’ipotesi di base secondo la quale si è supposto che, in assenza di 
mercati illegali, la spesa che i consumatori dedicherebbero a tali tipologie di 
prodotti si manterrebbe invariata, rappresenta uno scenario comportamentale 
assolutamente cautelativo. In altre parole, nelle simulazioni che seguono, 
si ipotizza che i consumatori spendano il medesimo importo, ma non che 
acquistino lo stesso numero di articoli. Se si fosse ipotizzato di mantenere 
inalterato anche il numero degli articoli il valore economico della contraffazione 
sarebbe stato decisamente più elevato.

Rispetto alla stima del fatturato della contraffazione elaborata per l’anno 2010, 
occorre sottolineare che, nonostante la metodologia per il calcolo dell’impatto 
sia la medesima, si sono in parte modificate le relazioni reciproche tra i settori 
che compongono il sistema economico. Questo è dovuto al fatto che le tavole 
leonteviane utilizzate nel 2010 erano riferite all’anno 2000 (ultimo anno allora 
disponibile) e seguivano la classificazione delle attività economiche Ateco 2002; 
mentre nel presente studio sono state utilizzate le tavole aggiornate al 2010 (e 
rese disponibili dall’Istat a dicembre 2013) che seguono la classificazione Ateco 
2007 derivata dalla classificazione europea delle attività NACE REV.2.

D’altra parte, la migliore accuratezza della matrice ha comportato ‐ soprattutto 
nella parte della stima riguardante l’impatto sulla produzione e sulle unità di 
lavoro attivate (impatto indiretto e coefficienti tecnici di produzione inseriti in 
matrice) ‐ il coinvolgimento di comparti economici che nella versione precedente 
non erano evidenziati o erano considerati solo in maniera aggregata con altri.

Di conseguenza è stato necessario modificare alcune corrispondenze tra i settori 
oggetto di studio e le branche di attività in cui sono articolate le tavole I/O.

Si ricorda inoltre che tali associazioni sono tendenziali in quanto per alcuni 
dei settori considerati per la stima non esiste una perfetta corrispondenza con 
i settori delle tavole; in questi casi sono state considerate le voci delle tavole 
maggiormente rappresentative (tav. 2).
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Tenendo conto delle ipotesi di partenza, e applicando il metodo sovra esposto 
per stimare l’impatto che si avrebbe riportando la vendita di merci contraffatte 
sul mercato legale per un fatturato complessivo pari a 6 miliardi e 535 milioni di 
euro, si ottengono i seguenti risultati:

‐	 17 miliardi e 773 milioni di impatto in termini di produzione aggiuntiva;

‐	 circa 6,4 miliardi di valore aggiunto (corrispondente allo 0,45% dell’intero PIL 
italiano);

‐	 acquisti di materie prime, semilavorati e/o servizi dall’estero per un valore 
delle importazioni pari a oltre 5,6 miliardi di euro;

‐	 105 mila unità di lavoro aggiuntive, pari a circa lo 0,44% dell’occupazione 
complessiva nazionale. È da tenere in considerazione che tale valore è 
calcolato in base alla produttività media per unità di lavoro di ciascun settore, 
calcolato a livello nazionale e riferita ad un impiego full time. In altre parole, se 
la tipologia di impiego fosse parziale, il numero di individui occupati sarebbe 
maggiore (tab. 6).
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Tav. 2 ‐ Corrispondenza tra settori delle tavole Input/Output 
(Nace Rev 2) e settori coinvolti nella contraffazione

Settori coinvolti  
dalla contraffazione

Settori Istat – Tavole delle Interdipendenze settoriali, 
anno 2010

Prodotti alimentari, alcoli 
e bevande V10_12 Industrie alimentari, delle 

bevande e del tabacco

Profumi e cosmetici V20 Fabbricazione di prodotti 
chimici

Abbigliamento e 
accessori V13_15

Industrie tessili, confezione 
di articoli di abbigliamento 
e di articoli in pelle e simili

Apparecchi e materiale 
elettrico V27 Fabbricazione di 

apparecchiature elettriche

Materiale informatico V26
Fabbricazione di computer 
e prodotti di elettronica e 
ottica

CD, DVD, cassette audio e 
video V59_60

Attività di produzione 
cinematografica, di video e 
di programmi televisivi, di 
registrazioni musicali e 
sonore; attività di 
programmazione e 
trasmissione

Orologi e gioielli V26

Fabbricazione di computer 
e prodotti di elettronica!e!
ottica,!apparecchi 
elettromedicali, apparecchi 
di misurazione e di orologi

Giochi e giocattoli V31_32
Fabbricazione di mobili; 
altre industrie 
manifatturiere

Medicinali V21
Fabbricazione di prodotti 
farmaceutici di base e di 
preparati farmaceutici

Pezzi di ricambio auto V28
Fabbricazione di 
macchinari e 
apparecchiature n.c.a.

Fonte: elaborazione Censis



49

Tab. 6 ‐ Stima dell’impatto generato dalla contraffazione sull’economia 
nazionale, Anno 2012 (v.a.)

Voci 2012

Domanda perduta (MLN di Euro) 6.535

Impatto sulla produzione (MLN di Euro) 17.773

Impatto sul valore aggiunto (MLN di Euro) 6.370

Produzione generata per ogni € di domanda perduta 
(Moltiplicatore) 2,7

Valore aggiunto generato per ogni euro di domanda perduta 
(Coeff. impatto diretto) 0,97

Importazioni attivate (MLN di Euro) 5.650

Importazioni attivate per ogni Euro di domanda perduta 0,9

Impatto sull'occupazione (unità di lavoro generate) 104.538

Domanda per ogni unità di lavoro generata (Mgl di Euro) 62,5

Unità di lavoro generate per ogni milione di Euro di domanda 
perduta 16,0

Fonte: elaborazione Censis

Il totale degli impatti considerati può essere poi suddiviso tra impatto diretto, che 
si registra nelle attività economiche direttamente coinvolte nel fenomeno della 
contraffazione; e impatto indiretto, rilevabile nei settori “a monte” e “a valle” 
di quelli coinvolti nello studio. Come si può osservare nella tabella 7, in base 
alla stima effettuata riportando il valore della contraffazione sul mercato legale 
si avrebbero oltre 10 miliardi di produzione aggiuntiva “diretta” e 7 miliardi e 
mezzo di “indiretta”; un valore aggiunto “diretto” attivato di 3 miliardi e 65 milioni 
e “indiretto” di 3 miliardi e 306 milioni; 45.887 unità di lavoro attivate in settori 
direttamente coinvolti nella contraffazione e 58.651 in settori che si collocano 
a monte o a valle del ciclo produttivo. In altri termini, mentre per la produzione, 
quasi il 60% è interna agli stessi settori; il valore aggiunto e l’occupazione 
assumono pesi percentuali rispettivamente del 48% e del 44%.
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Tab. 7 ‐ Stima dell’impatto diretto e indiretto della contraffazione 
sull’economia nazionale. Anno 2012 (v.a. in mln. di euro e val. %)

Impatto Domanda!
finale

Produzione!
attivata

Stima valore!
aggiunto attivato

Unità di lavoro!
attivate

v.a.

Diretto 6.535 10.221 3.065 45.887

Indiretto 7.552 3.306 58.651

val. %

Diretto 100,0 57,5 48,1 43,9

Indiretto 42,5 51,9 56,1

Fonte: elaborazione Censis

Tutto questo perché i sistemi produttivi di un’economia avanzata sono 
caratterizzati da legami e interrelazioni economiche in grado di provocare 
ricadute su porzioni del tessuto imprenditoriale decisamente più ampie.

Di seguito si riporta una tabella riepilogativa dei medesimi indicatori di impatto, 
distinti per ciascuno dei settori coinvolti nella contraffazione (tab. 8).

Le tabelle in allegato, invece, riportano i risultati delle medesime simulazioni, ma 
con evidenziato anche l’impatto sui settori a monte e a valle di ciascuno di essi.
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SEZIONE SECONDA
L’IMPATTO FISCALE

PREMESSA

L’obiettivo di questa parte del lavoro è l’aggiornamento all’anno 2012 della 
stima del mancato gettito per imposte dirette e indirette che il fenomeno della 
contraffazione genera in Italia e la determinazione dell’impatto che questo ha 
sul Bilancio dello Stato.

La stima risulta possibile in quanto le attività di contraffazione, pur nelle 
diverse forme praticate, sono fonte di un reddito che comunque può essere 
ricondotto ad una categoria del nostro ordinamento tributario. A tale stregua 
interviene, infatti, il T.U. delle imposte dirette e il DPR dell’IVA, oltre alla copiosa 
giurisprudenza in materia che, in più occasioni, ha affermato in sintesi che “i 
redditi comunque prodotti pur derivanti da attività illegali o illecite, possono 
essere ricondotti e classificati in base alle categorie ricomprese nel T.U.” (5). 

5	 In deroga all’articolo 3 della legge 27 luglio 2000, n. 212, la disposizione di cui al comma 4 
dell’articolo 14 della legge 24 dicembre 1993, n. 537, si interpreta nel senso che i proventi 
illeciti ivi indicati, qualora non siano classificabili nelle categorie di reddito di cui all’articolo 
6, comma 1, del testo unico delle imposte sui redditi, di cui al decreto del Presidente della 
Repubblica 22 dicembre 1986, n. 917, sono comunque considerati come redditi diversi”. “Nelle 
categorie di reddito di cui all’art. 6, comma 1, del testo unico delle imposte sui redditi, approvato 
con D.P.R. 22 dicembre 1986, n. 917, devono intendersi ricompresi, se in esse classificabili, i 
proventi derivanti da fatti, atti o attività qualificabili come illecito civile, penale o amministrativo 
se non già sottoposti a sequestro o confisca penale. I relativi redditi sono determinati secondo 
le disposizioni riguardanti ciascuna categoria sono assoggettabili anche ad IVA, in forza del 
principio stabilito dall’art. 14, comma 4 della L. 24 dicembre 1993, n. 537, i proventi derivanti 
da attività illecita…l’affermazione di principio secondo la quale i proventi provenienti da attività 
illecita non sarebbero assoggettabili ad imposta è manifestamente errata. Essa contrasta con 
il preciso disposto dell’art. 14, comma 4, della L. 24 dicembre 1993, n. 537, secondo il quale “i 
proventi derivanti da fatti, atti o attività qualificabili come illecito civile, penale o amministrativo”, 
devono intendersi ricompresi nelle categorie di reddito di cui all’art. 6 del Tuir. Anche se la 
norma è riferita alla disciplina delle imposte sul reddito, è inequivocabilmente una norma di 
principio, in forza della quale non si può eccepire l’esenzione tributaria per i proventi derivanti 
da attività illecite”. D’altro canto, la Corte di cassazione, con pronuncia 7 agosto 2009, n. 18111, 
ha affermato che “il problema della corretta qualificazione del reddito derivante da attività illecita 
(per sua natura di più difficile classificazione, a causa della imprevedibilità dei percorsi della 
criminalità economica) non può costituire pretesto per escludere la tassazione quando non vi sia 
una perfetta sovrapponibilità con le categorie reddituali tipizzate secondo i canoni delle attività 
legali: eventuali margini di oscillazione sono fisiologici, ma non per questo possono privilegiare 
i proventi da illecito considerandoli non tassabili. Alla luce dunque, dell’insegnamento costante 
della Suprema corte (vedi anche le sentenze16504/2006, 21746/2005 e 13335/2003), l’articolo 
14 citato rappresenta una norma di principio generale del nostro ordinamento, un criterio 
ermeneutico sistematico, valido sia ai fini delle imposte dirette che ai fini IVA. L’ambito applicativo 
della norma di interpretazione autentica introdotta dalla legge n. 537 del 1993, è stato inoltre 
definitivamente chiarito con l’art. 36, comma 34‐bis, del decreto‐legge 4 luglio 2006, n. 223, 
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Alla pari di una qualsiasi altra attività generatrice di redditi tassabili, l’attività 
di contraffazione sarà dunque interessata dalle imposte dirette riguardo agli 
utili percepiti dalle imprese, dall’imposta sui redditi da lavoro e dall’imposta sul 
valore aggiunto sugli scambi effettuati.

Pertanto in questa sede la stima sarà effettuata considerando:

a)	 imposte dirette:

	 IRES su redditi d’impresa

	 IRAP (6)

	 Irpef (IRE) su redditi da lavoro dipendente e assimilato

b)	 imposte indirette:

	 IVA sugli scambi.

Non sono invece calcolati le imposte indirette minori, le addizionali regionali e 
comunali e i contributi sociali obbligatori a carico del lavoratore e del datore di 
lavoro.

Considerato che la stima dell’impatto fiscale viene realizzata a partire dai 
risultati della stima dell’impatto economico; ai fini di una chiara lettura dei 
dati e dei risultati a cui si perviene è necessario fare alcune precisazioni che 
riguardano sia il lato dell’offerta sia quello della domanda e il relativo modello 
fiscale applicato.

Dal lato dell’offerta, l’attività di contraffazione in alcuni casi coinvolge tutte le 
fasi della filiera produttiva a monte e a valle del ciclo produttivo; in altri, solo 
alcune fasi come quella di rifinitura e/o la commercializzazione dei prodotti; 
inoltre il fatturato delle imprese che producono merce contraffatta si realizza 
in alcuni casi esclusivamente in Italia, in altri – è il caso del settore alimentare 
– si manifesta prevalentemente all’estero, generando comunque un danno per 
le imprese italiane esportatrici; in altri casi, infine, si manifesta in Italia ma è 
riferibile a imprese straniere.

secondo il quale “in deroga all’articolo 3 della legge 27 luglio 2000, n. 212, la disposizione di 
cui al comma 4 dell’articolo 14 della legge 24 dicembre 1993, n. 537 , si interpreta nel senso 
che i proventi illeciti ivi indicati, qualora non siano classificabili nelle categorie di reddito di cui 
all’articolo 6, comma 1, del testo unico delle imposte sui redditi, di cui al decreto del Presidente 
della Repubblica 22 dicembre 1986, n. 917, sono comunque considerati come redditi diversi”.

6	 Pur non essendo propriamente un’imposta diretta (nell’ambito del Bilancio dello Stato viene 
classificata infatti tra le entrate territoriali), considerato il presupposto soggettivo e oggettivo 
di applicazione in particolare nell’ambito del reddito di impresa ‐ seppur con base imponibile 
diversa dall’Irpef e dall’IRES ‐ l’IRAP viene in questa sede ricondotta nella categorie delle 
imposte dirette.
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Non disponendo di informazioni e dati ufficiali che illustrino quali sono le fasi 
interessate, in questa sede si assume che l’attività di contraffazione coinvolga 
tutti gli anelli della filiera produttiva, a monte e a valle del ciclo produttivo. 
Assumendo tale ipotesi, le imprese coinvolte nel processo di contraffazione 
erodono profitti e ricavi alle imprese che svolgono attività legali nel rapporto di 
almeno 1 a 1 (7).

Inoltre in questa sede si ipotizza che la merce destinata al mercato Italiano ‐ sia 
essa totalmente e/o parzialmente contraffatta – sia prodotta esclusivamente da 
imprese localizzate in Italia e risulti tale (contraffatta) dalla prima fase del ciclo 
(produzione) fino a quella finale (commercio al dettaglio) (8).

Ai fini della stima, è qui ipotizzato un saggio marginale di sostituzione tra il bene 
legalmente venduto e consumato e il prodotto contraffatto pari a 1 (9).

Tale ipotesi è decisamente da privilegiare rispetto a un approccio metodologico 
che tenesse invece conto del comportamento di acquisto e delle scelte del 
consumatore e che per questo potrebbe inficiare la stima nel suo complesso o 
comunque farla risultare soggettiva.

È da segnalare che la stima dell’impatto economico della contraffazione per 
l’anno 2012 ‐ che costituisce la base per la determinazione del conseguente 
impatto fiscale ‐ è stata attuata utilizzando la nuova matrice intersettoriale 
leonteviana dell’economia italiana riferita all’anno 2010 (la versione precedente 
era riferita al 2000). Le tavole nella versione aggiornata seguono una 
classificazione a 63 branche produttive (NACE‐ REv_2) rispetto alla precedente 
che era a 59, e si riferiscono ai codici di attività economica Ateco 2007 (nella 
versione precedente Ateco 2002).

L’aggiornamento temporale e classificatorio della matrice utilizzata per la stima 
in ambito economico ha consentito una maggiore disaggregazione dei comparti 
dell’economia in linea con tutti gli aggregati economici e della Contabilità 
nazionale; per tale motivo in qualche caso, come già segnalato nel Capitolo 
relativo alla stima, sono state modificate le associazioni tra i settori considerati 

7	 Dovendo stimare in questo ambito il gettito erariale non versato ‐ pur tenendo conto del diverso 
prezzo dei prodotti contraffatti rispetto a quelli legalmente venduti ‐ si può ritenere che la 
riduzione dei profitti per le imprese legali determini per lo Stato una riduzione di gettito pari 
almeno al valore dell’imposta applicata sui profitti fiscali erosi dal fenomeno della contraffazione.

8	 Considerare le importazioni dirette e indirette attivate così come stimate dal modello I/O in 
aggiunta alla componente “spesa finale per comparto” provocherebbe nel risultato della stima del 
gettito una replicazione di componenti; le merci importate e consumate in Italia rappresentano 
infatti comunque una domanda perduta e di conseguenza un’offerta mancata di pari ammontare 
per le imprese italiane con conseguente perdita di gettito per imposte dirette e indirette.

9	 Essendo il dato di partenza rappresentato dalla spesa finale, si ipotizza in questa sede che 
l’acquisto di un prodotto contraffatto sostituisca un prodotto non contraffatto della stessa 
categoria e prezzo.
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nello studio e le relative branche di attività. Nell’ambito della stima dell’impatto 
fiscale quanto sopra ha richiesto una rimodulazione del modello utilizzato.

A partire dalla nuova riclassificazione e associazione dei settori coinvolti nel 
fenomeno della contraffazione adottata nell’ambito della stima dell’impatto 
economico, in primis è stato necessario rimodulare l’associazione tra Studi 
di settore (10) e codici di attività economica secondo la nuova classificazione 
Ateco 2007 (Modelli Studi di settore allegati alla dichiarazione redditi Agenzia 
entrate, periodo 2011).

La nuova associazione ha consentito una più puntuale riclassificazione tra 
attività effettivamente esercitata e coefficienti di redditività fiscale (11) riferiti alla 
attività stessa e appartenenti alla filiera di riferimento (rispetto ai singoli prodotti 
contraffatti), e insieme ha reso necessari:

1)	 l’aggiornamento e adeguamento delle aliquote fiscali medie relative 
all’IRES per comparto di riferimento (Modelli dichiarazione redditi Agenzia 
entrate, periodo 2011);

2)	 l’aggiornamento e adeguamento delle aliquote fiscali medie relative 
all’IRAP per comparto di riferimento (Modelli dichiarazione redditi Agenzia 
entrate, periodo 2011);

3)	 l’aggiornamento e adeguamento delle aliquote fiscali medie IVA sugli 
acquisti sulle vendite per comparto di riferimento (modelli dichiarazione 
redditi Agenzia entrate, periodo 2011);

4)	 l’aggiornamento e adeguamento della retribuzione lorda media per ULA 
relativa al comparto di riferimento (Conti economici nazionali marzo 2013; 
Carico fiscale e contributivo degli individui e delle famiglie ottobre 2013);

5)	 l’aggiornamento e adeguamento della percentuale media del carico 
contributivo per contributi e oneri sociali a carico del datore di lavoro per 
ULA relativa al comparto di riferimento (Conti economici nazionali marzo 
2013; Carico fiscale e contributivo degli individui e delle famiglie ottobre 
2013);

6)	 l’aggiornamento e adeguamento del carico contributivo per contributi e oneri 
sociali a carico del lavoratore per ULA relativo al comparto di riferimento 
(Conti economici nazionali marzo 2013; Carico fiscale e contributivo degli 
individui e delle famiglie ottobre 2013).

10	 Prospetto di raccordo studi di settore e codici attività Ateco 2007 (Agenzia Entrate).
11	 Il coefficiente di redditività fiscale rappresenta il principale indicatore ai fini della determinazione 

della base imponibile IRES IRAP –IVA.
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L’aggiornamento del modello utilizzato ai fini fiscali è stato infine completato 
applicando le aliquote fiscali medie (IRPEF) per lavoratori dipendenti per fascia 
di reddito riferiti all’anno 2012 (Modelli dichiarazione redditi Agenzia entrate, 
periodo 2011) tenendo conto della no tax area.

1.	 LA METODOLOGIA UTILIZZATA

La stima del mancato gettito erariale che le attività della contraffazione 
generalmente intese generano per il bilancio dello Stato richiede l’esplicitazione 
delle ipotesi di base, in parte enunciate in premessa, e l’identificazione delle 
componenti essenziali che ne descrivono il contenuto.

Come già detto, i dati a disposizione non permettono di stabilire in maniera 
oggettiva per quali prodotti e a partire da quale fase del ciclo produttivo un 
prodotto sia da intendersi contraffatto, e se questo a sua volta sia il risultato di 
un’attività totalmente o parzialmente esercitata da imprese localizzate in Italia. Ai 
fini della stima, in questa sede verrà ipotizzato che la merce destinata al mercato 
Italiano ‐ sia essa totalmente e/o parzialmente contraffatta – venga prodotta 
esclusivamente da imprese localizzate in Italia e risulti tale (contraffatta) dalla 
prima fase del ciclo (produzione) fino a quella finale (commercio al dettaglio) (12).

Dal lato della domanda, nel modello si ipotizza un saggio marginale di sostituzione 
del prodotto contraffatto rispetto a quello non contraffatto pari a uno (13).

Questo aspetto genera un risvolto sia in ambito economico – come abbiamo 
visto nel capitolo precedente‐ sia in termini di gettito erariale.

Rispetto a questo ultimo punto, il mancato introito per lo Stato risulta almeno 
pari alle entrate generate dalle imprese che svolgono attività nello stesso 
comparto, in maniera legale e/o in condizione di normalità (vedi avanti Studi di 
settore) e producono merce non contraffatta.

12	 A partire dal concetto di “domanda perduta”, dovendo stimare il conseguente impatto che tale 
aggregato genera sull’economia Italiana in ambito economico e fiscale, l’assunto non crea 
distorsioni nella stima. Nel modello I/O e nel conseguente modello fiscale applicato, viene 
a tale scopo e in maniera del tutto prudenziale, tralasciata la voce importazioni attivate, ‐ che 
comunque genera una domanda perduta di pari importo per le imprese italiane ‐ e che permette 
di concentrare l’attenzione solo sugli aggregati (domanda diretta e attivata) e sui relativi effetti che 
essi rappresentano per lo Stato Italiano secondo un concetto più vicino al PIL che non al PNL.

13	 L’effetto sostituzione tra prodotto contraffatto e non contraffatto dal lato della domanda posto 
pari a 1 permette di concludere altresì che l’effetto sostituzione tra prodotto importato e prodotto 
interno se riferito al sistema economico italiano genera lo stesso effetto negativo per le imprese 
italiane nel rapporto pari almeno a 1.



57

Un’impresa che svolge attività in maniera legale e non ai fini della contraffazione, 
combina i fattori produttivi in maniera ottimale e poi determina il prezzo di 
vendita considerando i costi dei fattori già comprensivi del carico fiscale; si 
pensi all’indeducibilità di alcuni costi: spese del personale indeducibili ai fini 
IRAP, costo immobilizzazioni materiali tipo autovetture e altri ai fini IRES e IVA, 
e così via.

In un’impresa che svolge la propria attività in maniera illegale, e tesa alla 
produzione di un prodotto contraffatto, la componente fiscale tende sempre 
più ad annullarsi e perciò il prezzo, a parità di condizioni e di prodotto, risulta 
essere notevolmente inferiore rispetto all’omologo prodotto non contraffatto 
generato in condizioni di normalità economica in un mercato legale.

A parità di condizioni, quindi, il prezzo del prodotto contraffatto differisce da quello 
non contraffatto non solo per la percentuale di IVA sulle vendite non applicata sul 
valore aggiunto ma anche per il mancato pagamento delle imposte dirette.

Dal punto di vista macroeconomico, l’assenza delle componenti fiscali relative 
ai costi fissi e variabili aziendali (14) (che sommate tra di loro rappresentano 
l’imposizione fiscale diretta generata per unità di prodotto), che corrispondono 
all’assenza totale di gettito per imposte dirette da una parte, e la mancanza di 
carico per imposte indirette dall’altra, influenzano il mercato e il gettito generato 
almeno sotto un triplice profilo:

1)	 mancato gettito di tipo diretto di breve periodo: sotto questo aspetto si ha 
una duplice riduzione, in quanto da una parte si ha una minore entrata di 
imposte dirette a causa della mancata imposizione sul reddito di impresa 
e sul reddito da lavoro dipendente e assimilato che ne costituisce parte 
integrante e dall’altra una minore entrata di imposte indirette sulle vendite 
(IVA);

2)	 mancato gettito di tipo indiretto di medio periodo: l’effetto sostituzione del 
prodotto e l’effetto prezzo, che costituiscono parte integrante della rendita 
del consumatore, portano, nel medio periodo, alla riduzione del prezzo dei 
prodotti non contraffatti erodendo i profitti e dunque l’imposizione fiscale 
sui redditi legalmente generati;

3)	 mancato gettito di tipo diretto e indiretto di lungo periodo: i due aspetti 
sopra citati intervengono in maniera congiunta con un effetto ciclico di lungo 
periodo determinando la necessità di continui aggiustamenti del mercato 
dal lato dell’offerta e della domanda e generando costi per le imprese che 
vengono trasferiti ai consumatori, dunque alla collettività.

14	 (vedi esplicitazione del modello in Allegato).
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1.1.	 La determinazione della base imponibile e dell’imposta per 
singole categorie di redditi

Si riporta di seguito la metodologia adottata per la determinazione delle basi 
imponibili, delle aliquote e del conseguente gettito fiscale mancato in riferimento 
alle imposte considerate: reddito di impresa (IRES ‐ IRAP), reddito da lavoro 
dipendente e assimilato (IRPEF) e IVA sugli scambi.

Reddito di impresa

Una quota consistente dell’ammontare complessivo del mancato gettito che il 
fenomeno della contraffazione genera è rappresentata dal mancato pagamento 
delle imposte sul reddito di impresa.

La relativa stima del gettito mancato ‐ che riguarda separatamente IRES e 
IRAP (15) ‐ è stata effettuata applicando l’aliquota fiscale alla base imponibile di 
riferimento e considerando sia i comparti direttamente interessati dal fenomeno 
della contraffazione sia i comparti indirettamente coinvolti.

Il dato di partenza su cui si basa la stima del gettito perduto sul reddito di 
impresa è rappresentato da due componenti stimate attraverso il modello Input‐ 
Output in ambito economico:

1)	 la domanda diretta (domanda perduta diretta);

2)	 la domanda indotta (domanda perduta indiretta o indotta).

Tenendo conto che la domanda perduta ‐ diretta e indotta‐ riferita a ogni 
comparto incorpora in sé una quota di imposta indiretta (16), e onde evitare 
anatocismi e calcolo di imposte su basi imponibili errate, la base imponibile 
utilizzata ai fini della stima delle imposte dirette (IRES E IRAP) è stata 
preliminarmente depurata dalla quota di IVA inclusa nell’importo stesso. Questo 
è stato fatto scorporando l’IVA dal valore della domanda così come stimata 
secondo la metodologia esposta più avanti.

Una volta scorporata l’IVA, ogni comparto coinvolto nelle attività di contraffazione 
così come risulta dalla matrice I/O è stato scomposto nei sub comparti da cui è 
costituito mediante l’utilizzo dei dati provenienti dai Conti economici delle imprese. 

15	 L’IRAP pur essendo un’imposta degli enti territoriali con base imponibile diversa dall’IRES per la 
sua importanza nell’ambito delle imposte assolte dalle imprese viene qui considerata alla stessa 
stregua delle imposte dirette. Il calcolo è stato effettuato tenendo in considerazione il particolare 
indicatore Base imponibile IRES/Base imponibile IRAP per comparto.

16	 La domanda perduta ai fini fiscali rappresenta il valore delle vendite dell’impresa (prezzo finale 
x quantità di prodotti contraffatti) e perciò alla stessa stregua di un prodotto non contraffatto 
include l’IVA pagata dal consumatore finale che rappresenta un debito per l’impresa venditrice.
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In particolare sono state prese a riferimento, per ogni comparto, le classificazioni – 
divisioni sezioni e sottosezioni ‐ delle attività concernenti le fasi di:

‐	 produzione;

‐	 commercio all’ingrosso;

‐	 commercio al dettaglio (compreso il lavoro ambulante);

‐	 intermediazione.

Quest’analisi ha permesso di identificare all’interno di ogni macrosettore gli 
operatori coinvolti ‐ in termini di codici Ateco 2007‐, il relativo livello di fatturato, 
l’aliquota media sugli acquisti e sulle vendite, il valore aggiunto, la redditività, 
l’economicità.

Tav. 3 - Dati utilizzati per la determinazione della base imponibile

Denominazione Fonte Variabili di interesse

Matrice I/O 
Tavola intersettoriale 
dell’Economia Italiana, 
anno 2010

Domanda diretta, Domanda 
i n d o t t a , I m p o r t a z i o n i 
attivate, Ula.

Conti economici delle 
imprese Struttura e 
dimensione delle imprese

Istat, 25 marzo 2010!
Istat giugno 2011

F a t t u r a t o , c o s t i p e r 
categoria, attività, addetti, 
forma giuridica, Valore 
a g g i u n t o i n d i c a t o r i 
caratteristici.

Dichiarazione dei redditi 
IRES e/ o Modello unico Agenzia Entrate, 2011

Ammontare ricavi, costi, 
caratteristiche contribuenti, 
r e d d i t o d ’ i m p r e s a i n 
continuità di esercizio, 
perdita d'impresa Base 
imponibile imposte

Dichiarazione IVA e/o 
Modello unico Agenzia Entrate, 2011

Aliquota media su cessioni, 
aliquota media su acquisti, 
Valore aggiunto fiscale, 
Valore aggiunto fiscale/
Acquisti e importazioni.

Modelli Studi di settore Agenzia Entrate, 2011

Soggetti società e persone 
fisiche Congrui e non 
congrui agli studi di settore, 
ammontare ricavi , reddito/
ricavi, imponibile e imposta 
pe r s t ud io d i se t t o re 
approvato; indicatore di 
redditività fiscale.

Fonte: elaborazione Censis
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Una volta identificati i comparti interessati dal settore individuato sono 
stati estrapolati i dati concernenti i valori assoluti e i rapporti caratteristici 
delle imprese. Tali valori hanno permesso la determinazione del peso che 
ogni singola fase – attività ‐ del processo rappresenta nell’ambito del ciclo 
produttivo. L’aspetto risulta di notevole ausilio sia per la stima del contributo 
che ogni singola fase assume nella generazione del reddito finale, sia ai fini 
della determinazione del carico fiscale derivante dai dati degli studi di settore, 
sia ai fini della determinazione dell’imponibile IVA.

Si è passati quindi all’utilizzo dei dati relativi alle dichiarazioni dei redditi, in 
particolare IRES E IRAP, che hanno fornito indicazioni sugli ammontari, i valori 
assoluti e i valori medi del reddito dichiarato, del valore della produzione, del 
fatturato, dell’imponibile IRES e IRAP per forma giuridica e, soprattutto, per 
attività economica esercitata per macro‐settore di riferimento.

Infine è stato possibile associare gli operatori economici interessati alla 
contraffazione e identificati con i Codici Ateco 2007 ai relativi Studi di settore 
per la determinazione della base imponibile e del relativo gettito fiscale.

In particolare, nell’ambito dello Studio di settore di riferimento associato ad ogni 
Codice di attività Ateco, sono stati isolati gli aggregati relativi a ricavi, valore 
aggiunto, reddito di impresa e determinati due indicatori:

1)	 reddito fiscale /fatturato (ricavi)

2)	 reddito fiscale /valore aggiunto che costituiscono i principali indicatori per il 
calcolo del carico fiscale (17).

Una volta determinata la base imponibile per settore, è stata applicata l’aliquota 
marginale media d’imposta IRES per le società di capitali ed enti commerciali 
per ognuno dei 63 settori presenti nell’ambito della matrice I/O; l’aliquota media 
IRES è risultata all’incirca per tutti i settori pari al 27,5%.

Allo stesso modo per la determinazione dell’IRAP si è tenuto conto dei seguenti 
indicatori, anch’essi derivanti dai dati sugli Studi di settore e dalle dichiarazioni 
fiscali per l’anno 2011 (confronto tra grandezze dichiarazioni fiscali anno 2012 
‐ Agenzia Entrate 2012):

1)	 valore della produzione ai fini IRAP / reddito imponibile IRES per comparto 
(Quadro RF o RG);

17	 Il rapporto costituisce un cruciale indicatore di redditività fiscale per le imprese in quanto fornisce 
l’indicazione sul valore del reddito da sottoporre a tassazione (in Principali evidenze registrate 
per gli studi di settore nei periodi di imposta dal 1998 al 2005 Documenti di lavoro ufficio studi 
Agenzia delle Entrate Ministero Economia e Finanze 2008/1).
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2)	 base imponibile IRAP/base imponibile IRES per comparto;

3)	 imposta dovuta IRAP / imposta netta IRES per comparto.

Una volta determinata la base imponibile per ogni comparto è stata applicata 
ad essa l’aliquota media IRAP per ognuno dei 63 settori presenti nell’ambito 
della matrice I/O del comparto (che è risultata mediamente del 4,01% circa) e 
di conseguenza calcolata la relativa imposta.

La scelta di utilizzare gli Studi di settore ai fini della stima fiscale è dipesa da 
due motivazioni.

La prima è legata al fatto che gli Studi di settore sono agganciati ai Codici Ateco 
e consentono un’analisi più dettagliata della redditività fiscale delle singole fasi 
della filiera produttiva rispetto alle dichiarazioni dei redditi che forniscono delle 
informazioni solo a livello aggregato.

Inoltre, gli Studi di settore non forniscono solo i dati relativi al reddito, ma 
soprattutto danno indicazioni relativamente al comportamento delle imprese 
rispetto agli indicatori di congruità, coerenza e normalità economica. In 
altre parole, gli Studi forniscono informazioni utili riguardo a come dovrebbe 
essere un’impresa standard di un determinato settore per stare sul mercato in 
“condizioni normali e non marginali” (18).

Non si vuole in questa sede affermare che un’impresa che risulti congrua 
e coerente con gli studi di settore svolga sicuramente attività legale, ma 
nell’ambito delle attività svolte legalmente per quel particolare comparto, la 
coerenza e la congruità allo Studio di settore approvato, risulta essere un 
indicatore di efficienza ed economicità, e, soprattutto di svolgimento dell’attività 
in condizioni di normalità.

Reddito da lavoro dipendente

In condizioni di legalità e normalità economica le unità di lavoro direttamente 
o indirettamente attivate dalla produzione di merci contraffatte avrebbero 
contribuito al gettito erariale dello Stato attraverso il pagamento dell’IRPEF 
sugli emolumenti percepiti da redditi da lavoro dipendente o assimilato e per la 
quota di contributi e oneri sociali a loro carico; il datore di lavoro da parte sua 

18	 Gli Studi di settore permettono attraverso delle tecniche statistiche di calcolare indicatori di 
congruità e di coerenza. I primi attengono agli aspetti contabili e perciò sono legati ai dati sui 
costi e fatturato; i secondi riguardano l’insieme delle informazioni concernenti lo svolgimento 
dell’attività (specializzazione, modalità di lavoro, caratteristiche tecniche e altro); il concetto di 
normalità economica qui utilizzato è un pò differente da quello utilizzato nell’ambito degli studi di 
settore ed è inteso al sol fine di contraddistinguere quelle imprese che hanno svolto attività nei 
vari comparti assicurandosi un fatturato in linea con il settore di riferimento.
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avrebbe contribuito per la quota di IRAP non versata sugli emolumenti erogati 
(19) e per la quota dei relativi contributi e oneri sociali a suo carico (20).

A partire dalla stima delle unità lavorative direttamente e indirettamente attivate 
dai comparti interessati dal fenomeno della contraffazione, si sono determinati 
i seguenti aggregati:

‐	 retribuzione lorda media per ULA per comparto;

‐	 reddito da lavoro dipendente medio per ULA e per comparto;

‐	 carico degli oneri sociali a carico dell’impresa;

‐	 carico degli oneri sociali a carico del lavoratore;

‐	 imponibile fiscale;

‐	 imposta dovuta applicando l’aliquota media per scaglione di reddito tenuto 
conto delle deduzioni e delle detrazioni per oneri, delle c.d. no tax area e 
family area.

Come già detto, il nuovo modello I/O utilizzato ai fini fiscali a 63 branche ha 
consentito anche in questa parte un maggiore dettaglio nell’applicazione delle 
basi imponibili riferibili ai singoli comparti.

Nella tavola 4 si riportano le principali fonti di dati utilizzate ai fini della stima e 
le variabili di interesse selezionate:

19	 Il costo del lavoro costituisce in larga parte costo indeducibile per l’impresa ai fini IRAP; tale 
componente di gettito risulta già inclusa nel calcolo dell’IRAP di cui al paragrafo precedente.

20	 La determinazione analitica e dettagliata della quota dei contributi e oneri sociali a carico del 
datore e del lavoratore su emolumenti erogati per lavoro dipendente esula dal presente lavoro e 
pertanto viene trattata solo in via marginale.
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Tav. 4 - Dati utilizzati per la determinazione del gettito IRE

Denominazione Fonte Variabili

Matrice I/O Matr ice intersettor iale 
dell’economia anno 2010

U l a d i r e t t a m e n t e e 
indirettamente attivate per 
settore

Conti economici nazionali
Istat periodo anni 2010–
2012: pubblicazione del 3 
ottobre 2013

Unità di lavoro total i , 
dipendenti indipendenti per 
settore; redditi da lavoro 
dipendente, retribuzioni 
lorde, contributi sociali a 
carico dei datori di lavoro, 
accantonamenti al Tfr per 
comparto

Dichiarazioni dei redditi 
periodo di imposta 2011

Agenzia delle entrate – 
statistiche fiscali periodo di 
imposta 2011

C a t e g o r i a d i r e d d i t i , 
i m p o s t a l o r d a , o n e r i 
deducibili, oneri detraibili, 
imposta netta, aliquota 
media, imposta totale per 
categoria di reddito

Dati INPS
Inps – Aliquote contributi 
obbligatori per settore 
anno 2009 -2012

Aliquote medie per settore 
a car ico lavoratore e 
datore di lavoro; quota 
SSn; indennità 

Fonte: elaborazione Censis

L’IVA

Un’altra importante componente del mancato gettito fiscale derivante dalle 
attività di contraffazione è rappresentata dall’IVA sugli scambi, principale e 
unica imposta indiretta qui considerata.

Anche in questo caso per la stima dell’IVA si sono utilizzati i risultati derivanti 
dalla stima dell’impatto economico così come elaborati attraverso il modello 
I/O. In particolare, la valutazione del gettito è avvenuta tenendo conto di due 
aggregati:

1)	 spesa finale del comparto (domanda perduta diretta);

2)	 domanda finale attivata nei settori interessati dalla spesa (domanda 
perduta indiretta o indotta).

Come già evidenziato nell’ambito della determinazione delle imposte dirette, la 
scelta risulta coerente sia rispetto alle ipotesi di base specificate nel modello 
fiscale, sia rispetto al presupposto e al funzionamento dell’imposta in ambito 
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tributario. La stima dell’aggregato in questione non può limitarsi infatti a 
considerare la sola fase finale della vendita, ma, coerentemente con il concetto 
di domanda perduta indiretta in questa sede utilizzata (vedi modello I/O), 
deve tener conto dell’insieme degli scambi intermedi che vengono attivati a 
monte e a valle di un comparto produttivo e dai settori indirettamente coinvolti 
nel sistema economico di riferimento (21) che, comunque contribuiscono alla 
determinazione del valore aggiunto e al conseguente gettito.

Sulla base di tale assunzione ‐ già peraltro adottata nel rapporto precedente 
‐ la stima del gettito IVA sul primo aggregato (domanda diretta) consente di 
definire l’IVA dovuta e non versata da parte dell’impresa riguardo alla sola fase 
di vendita, intesa dunque come quota di IVA incorporata nel prezzo del bene 
pagato dal consumatore finale di prodotti contraffatti.

La stima del gettito IVA riferita anche al secondo aggregato(domanda indiretta) 
consente invece di apprezzare l’insieme del gettito che quel comparto sarebbe 
in grado di generare tenendo conto di tutte le fasi intermedie del ciclo produttivo 
a monte e a valle del comparto considerato per scambi intermedi e attivazione 
di valore aggiunto su comparti affini.

Per effettuare la stima si sono presi in considerazione i dati del Ministero 
dell’Economia e delle Finanze (Agenzia delle entrate) riguardo alle dichiarazioni 
unificate IVA per il periodo di imposta 2011 contenenti, tra gli altri, i seguenti 
aggregati:

‐	 caratteristiche dei contribuenti;

‐	 principali grandezze IVA: Volume d’affari; Totale acquisti ed importazioni;	
Valore aggiunto fiscale; Base imponibile; IVA di competenza del periodo 
d’imposta; Imposta dovuta Imposta a credito; Totale IVA dovuta; Totale IVA 
a credito; Totale rimborsi richiesti; Credito da utilizzare in compensazione e 
nell’anno successivo; Totale versamenti effettuati;

‐	 operazioni imponibili: Operazioni imponibili per aliquota; Totale operazioni 
imponibili; Totale verso consumatori finali; Totale verso titolari di partita IVA.

In particolare, ai fini del calcolo dell’IVA si è tenuto conto dell’aliquota media 
associata ad ognuno dei 63 comparti di cui alla matrice I/O distinguendo di volta 
in volta la parte di domanda diretta dalla domanda indotta.

21	 La base imponibile dell’IVA è rappresentata dall’incremento che un bene e/o un servizio acquista 
ad ogni scambio intermedio (valore aggiunto); nel modello economico e fiscale qui utilizzato la 
domanda indiretta o indotta generata dalla spesa finale di un prodotto contraffatto costituisce 
anch’essa una domanda perduta e perciò incorpora in sé una quota di IVA ad essa riferibile 
rispetto al comparto di riferimento attivato.
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2.	 I RISULTATI

Di seguito si riportano i risultati delle analisi suddivisi per categoria di imposta, 
tipologia di reddito, comparto interessato e domanda diretta o indotta.

Il gettito potenziale complessivo è da considerare come mancato gettito per 
le casse dello Stato. Inoltre la determinazione dello stesso si riferisce all’anno 
2012 secondo il criterio di competenza e non di cassa.

2.1.	 Gettito per imposte dirette

Il totale del gettito mancato generato dal fenomeno della contraffazione in Italia 
sulle imposte dirette ammonta a circa 1. 644 milioni di euro e risulta per circa 
783 milioni di euro dovuto all’IRES e per 361 milioni circa all’IRAP non versata 
su redditi di Impresa; a questi va aggiunta l’IRPEF su redditi da lavoro non 
versati dai datori di lavoro, per un ammontare pari a 500 milioni di euro circa 
(tab. 9).
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2.2.	 Gettito per imposte indirette

La stima del gettito IVA ha riguardato separatamente la spesa finale del 
comparto interessato – c.d. domanda finale –e la domanda indotta nei settori 
interessati dalla relativa spesa – c.d. domanda indotta –.

Come si può notare, il mancato gettito per l’IVA considerata nella sola fase 
finale di spesa risulta pari a circa 978,22 milioni di euro; considerando anche 
l’imposta non versata relativamente alla domanda indotta, che è pari a circa 
2,66 miliardi di euro, si arriverebbe a più di 3,6 miliardi di euro (tab. 10).

Tab. 10 ‐ Gettito per imposte indirette generato dal fenomeno della 
contraffazione in Italia per comparto e per voce di spesa. 

Anno 2012 (in mln. di euro)

Voce di spesa
IVA su 

domanda 
finale

IVA su 
produzione 

attivata
Totale IVA

Prodotti alimentari, alcoli e 
bevande 105,69 368,55 474,24

Abbigliamento e accessori 373,58 1.088,99 1.462,56

Profumi e cosmetici e medicinali 15,37 53,51 68,88

Giochi e giocattoli 4,77 12,75 17,53

Materiale informatico 40,49 104,36 144,85

Apparecchi e materiale elettrico 96,38 285,43 381,81

CD, DVD, cassette audio e video 258,89 524,61 783,5

Orologi e gioielli 63,24 162,99 226,24

Pezzi di ricambio auto 16,78 47,63 64,41

Medicinali 3,03 9,38 12,41

Totale 978,22 2.658,2 3.636,42

Fonte: elaborazione Censis
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3.	 IL PESO DELLA CONTRAFFAZIONE SUL BILANCIO 
DELLO STATO

Una volta stimato il valore del gettito per imposte dirette e indirette generato dal 
fenomeno della contraffazione è stata effettuata una valutazione del peso che 
tale aggregato rappresenta per l’economia del Bilancio dello Stato.

Ai fini della determinazione dell’incidenza, i risultati per categoria di imposta 
sono stati confrontati con alcuni aggregati delle Entrate Tributarie dello Stato 
relative all’anno 2012. Il gettito stimato è stato confrontato in particolare con 
le entrate tributarie accertate (22) in quanto è verosimile ritenere che l’insieme 
delle imposte potenziali generabili dal mercato della contraffazione avrebbero, 
in condizioni di normalità e legalità, contribuito alle entrate tributarie (dirette e/o 
Indirette) secondo un principio temporale di competenza e non di cassa.

Inoltre il gettito di imposta derivante dal reddito di impresa IRES stimato in questo 
contesto, è stato confrontato con il totale gettito IRE e IRES generato dalle 
imprese nella loro totalità, tenendo conto dunque anche del gettito derivante da 
attività svolte in forma non necessariamente di società di capitali (23).

Il seguente schema riporta in sintesi il raccordo tra le voci di imposta del gettito 
stimato e i capitoli di bilancio dello Stato con i quali sono stati confrontati.

22	 Ministero dell’Economia e delle Finanze, Bollettino mensile delle entrate tributarie Periodo. 
gennaio‐dicembre 2012 Bollettino marzo 2013. L’accertamento è un’operazione giuridico 
contabile che rappresenta la prima fase del processo di acquisizione al bilancio dello Stato delle 
entrate, con il quale l’amministrazione appura la ragione del credito, la persona debitrice ed il 
relativo ammontare da iscrivere come competenza dell’esercizio. Precede e differisce quindi 
dall’incasso, che rappresenta la successiva fase di acquisizione delle entrate, con il versamento 
degli importi da parte degli agenti della riscossione presso le tesorerie dello Stato.

23	 La determinazione del gettito derivante dallo svolgimento di attività di contraffazione è stato in 
via esemplificativa calcolato assumendo che tutti gli operatori della contraffazione siano società 
di capitali e quindi sottoposte a regime IRES; questo aspetto non esime dal confrontare il gettito 
con il totale delle imposte generate dal reddito di impresa che comprendono anche l’IRE nel 
caso di svolgimento dell’attività non in forma di società di capitali (ditte individuali, società di 
persone, altre forme).
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Tav. 5 ‐ Raccordo tra le imposte calcolate e categorie/sottocategorie di 
destinazione nel Bilancio dello Stato. Anno 2012

Imposta generata Causale
Capitolo di 
Bilancio di 
destinazione

Sottocategoria

IMPOSTE DIRETTE

Imposta sul reddito delle persone 
fisiche – IRE

Imposte 
generate 
da reddito 
lavoro 
dipendente

IRE - 
Competenza 
giuridica saldo 
e acconto 
(CAP. 1023 
Art. 
3,17,18,21,25)

IRE – Ritenute 
dipendenti 
settore privato 
non statali

Imposta sul reddito delle società - 
IRES

Imposte 
generate 
dal reddito 
di impresa

Imposta sul 
reddito delle 
società – 
IRES (CAP. 
1024 Art.2;!
Art.8

IRES – Totale 
Saldo e acconto 
per 
autoliquidazione

Imposta sul reddito delle persone 
fisiche - Irpef

Imposte 
generate 
dal reddito 
di impresa

Imposta sul 
reddito delle 
persone 
fisiche - Irpef a 
saldo e 
acconto (cap. 
1023, art. 9, 
11, 13, 16, 19, 
26) - (cap. 
1023, art. 10, 
12, 14, 20, 23, 
27)

Irpef – Totale 
Saldo e acconto 
per 
autoliquidazione

Imposta regionale sulle attività 
produttive

Imposte 
generate 
dal reddito 
di impresa

Imposta 
regionale sulle 
attività 
produttive

IRAP – Totale 
Saldo e acconto 
per 
autoliquidazione

IMPOSTE INDIRETTE

Imposta sul Valore Aggiunto – IVA Generata 
dalla 
domanda 
di prodotti 
contraffatti

Imposta sul 
Valore 
Aggiunto – IVA 
(CAP. 1023 
Art. 1 ; art. 2)

IVA – Totale su 
Scambi interni- 
IVA su 
importazioni

Fonte: elaborazione Censis
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Come si evince dalla tabella 11, la spesa globale diretta in prodotti contraffatti ‐ 
pari a 6.535 milioni di euro per l’anno 2012 ‐ genera un mancato gettito di circa 
1,522 miliardi di euro, di cui il 35,7% derivante da imposte dirette e la restante 
parte dalle imposte indirette.

Considerando anche le imposte derivanti dalla produzione indotta in altri settori 
dell’economia, che sono pari a quasi 3,76 miliardi di euro, il gettito complessivo 
passerebbe a 5.280 milioni di euro circa.

Tab. 11 ‐ Gettito tributario generato dalla contraffazione in Italia per 
categoria di Imposta. Anno 2012 (in mln. di euro)

Imposte
Su 

domanda!
diretta

Su 
produzione!

attivata

Totale 
diretta e!
attivata

IMPOSTE DIRETTE

Gettito IRES - IRE Reddito di impresa 210,18 572,62 782,80

Gettito IRAP reddito di impresa 101,61 259,62 361,22

Gettito IRE su redditi da lavoro 
dipendente 232,32 267,90 500,22

Totale imposte dirette 544,11 1.100,14 1.644,25

IMPOSTE INDIRETTE

Gettito IVA sulla vendita 978,22 2.658,2 3.636,42

Totale imposte indirette 978,22 2.658,2 3.636,42

Totale 1.522,33 3.758,34 5.280,67

Fonte: elaborazione Censis

Tale gettito mancato è pari a circa il 2% del totale delle entrate accertate qui 
prese in considerazione.
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Tab. 12 ‐ Gettito potenziale tributario per imposta generato dal fenomeno 
della contraffazione in Italia ‐ Entrate tributarie accertate dallo Stato. 

Anno 2012 (v.a. in milioni di euro e val. %)

Imposte

Gettito 
generato 

dalla 
contraffazio
ne (milioni 
di euro) (A)

Accertamen
ti entrate 

Stato Anno 
2012 

(milioni di 
euro) (B)

% (A/B)

IMPOSTE DIRETTE

IRE - IRES (impresa) 782,8 60.360 1,3%

IRAP (Impresa) 361,22 24.422 1,48%

IRE (redditi lavoro dipendente) 500,22 65.424 0,76%

Totale dirette 1.644,25 150.206 1,09%

IMPOSTE INDIRETTE

IVA di cui:

- Scambi interni 99.139 3,67%

- Importazioni 16.089

Totale indirette 3.636,42 115.228 3,16%

Totale dirette e indirette 5.280,67 265.434 1,99%

Fonte: elaborazione Censis

In particolare, gli operatori del mercato della contraffazione sottraggono 
782 milioni di euro di IRES e 361 milioni a titolo di IRAP sui redditi derivanti 
dall’attività esercitata; in termini percentuali questo rappresenta rispettivamente 
l’1,30 e l’1,48% del totale imposte accertate dallo Stato per la stessa categoria.

Le ULA attivate dal settore, che risultano complessivamente 109.346, omettono 
di versare 500 milioni di euro circa di imposta sul reddito da lavoro dipendente 
che, rispetto al valore delle ritenute dei lavoratori dipendenti del settore 
privato, rappresentano circa lo 0,76%; a questi aggregati andrebbero aggiunti 
i contributi sociali obbligatori non versati dal datore di lavoro, la cui stima esula 
dal presente lavoro.
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Il circuito economico della contraffazione genera un gettito potenziale e 
non versato alle casse dello Stato di IVA per ben 3,6 miliardi di euro, che 
rappresentano il 3,16% sul totale dell’IVA accertata dallo Stato e il 3,67% 
dell’IVA in Italia sugli scambi interni.

È da precisare che il gettito sopra stimato costituisce il gettito potenziale alle 
entrate dello Stato, e perciò dallo stesso accertabile, nell’ipotesi in cui l’attività 
della contraffazione in tutte le sue forme e in tutte le sue fasi venisse esercitata 
da parte di tutti gli operatori economici in condizione di legalità anche rispetto 
agli obblighi dichiarativi (valore dichiarato ai fine delle Imposte dirette (ricavi) 
ed indirette (fatturato).
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PREMESSA

Una delle strade maestre da seguire per ostacolare il diffondersi della 
contraffazione è di coinvolgere ed informare adeguatamente le imprese su 
questo tema, ed in particolare sensibilizzarle al valore della proprietà industriale 
e al diritto/dovere di difenderla.

È questo uno degli obiettivi che negli ultimi anni si è posta la Direzione Generale 
Lotta alla Contraffazione‐UIBM, realizzando e finanziando numerose iniziative 
a livello centrale e sui singoli territori.

Per fare il punto sullo stato dell’arte è stata svolta un’indagine su oltre 
300 opinion leaders appartenenti ad enti intermedi datoriali o sindacali di 
rappresentanza che operano in tutte le regioni italiane, ai quali è stato chiesto, 
tramite la somministrazione di un questionario strutturato, di delineare un 
quadro sull’andamento della contraffazione e sulla sensibilità delle imprese 
operanti nei vari settori dell’economia e nei diversi territori del nostro paese 
rispetto al tema della proprietà industriale e sulle iniziative adottate.

La metodologia di rilevazione

L’indagine ha previsto la realizzazione di interviste con metodologia CAWI 
(Computer Assisted Web Interview). Le interviste sono state condotte attraverso 
la somministrazione di un questionario strutturato composto di 17 domande, di 
cui 15 a risposte predefinite e le rimanenti 2 a risposte aperte; queste ultime 
sono state introdotte per permettere all’intervistato di specificare determinate 
informazioni richieste (ad esempio le iniziative contro la contraffazione a cui il 
proprio ente ha partecipato o che ha promosso negli ultimi anni) ed aggiungere 
liberamente osservazioni, suggerimenti ed opinioni sul tema in esame.
Il primo step della rilevazione è stato la costituzione di una mailing list composta 
da un totale di 1.771 indirizzi, organizzati per regione/provincia ed ente; 
nell’indirizzario sono stati inseriti i nominativi di referenti di enti/strutture (e le 
loro articolazioni territoriali) che possono vantare conoscenze e competenze 
specifiche sul fenomeno della contraffazione e sul suo andamento soprattutto 
a livello locale, quali le Camere di Commercio, le associazioni datoriali e di 
categoria, regionali e provinciali, ed i sindacati.
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Nello specifico si sono presi in considerazione:

‐	 Associazione Generale Cooperative Italiane ‐ Agci

‐	 Camere di Commercio e Unioncamere

‐	 Confederazione Generale Italiana del lavoro‐ Cgil

‐	 Confederazione Italiana Agricoltori‐ Cia

‐	 Confederazione Italiana Sindacato lavoratori‐Cisl

‐	 Confederazione Nazionale dell’Artigianato e della Piccola e Media Impresa ‐ 
Cna

‐	 Coldiretti

‐	 Confagricoltura

‐	 Confederazione Italiana Piccola e Media Industria ‐ Confapi

‐	 Confartigianato

‐	 Confcommercio

‐	 Confcooperative

‐	 Confesercenti

‐	 Confindustria

‐	 Legacoop

‐	 Unione Generale del Lavoro‐ Ugl

‐	 Unione Italiana del Lavoro‐ Uil.

Successivamente si è provveduto all’invio del questionario via e‐mail a tutti gli 
indirizzi ed alla sollecitazione telefonica, se necessario.

La rilevazione ha avuto luogo nei mesi di giugno e luglio 2013.

Al termine della rilevazione sono pervenuti 316 questionari, per una percentuale 
pari al 17,8% dei questionari inviati (tab. 1).

Le regioni dalle quali sono pervenute più risposte sono la Lombardia (41 
risposte, pari al 13,0% del totale) ed il Veneto (37, l’11,7%); seguono Toscana 
(28, l’8,9%) ed Emilia Romagna (22, il 7%).

Circa un quarto (24,4%) degli intervistati appartiene a Confindustria, Confapi, 
Confartigianato o Cna, il 23,7% rappresenta le Camere di Commercio, 
Confcommercio o Confesercenti; pochi meno (22,8%) gli appartenenti ad 
un’organizzazione sindacale. Più basse le quote di rispondenti per conto di 
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organizzazioni di imprenditori agricoli (19%) e di associazioni di cooperative e 
imprese sociali (10,1%).

Principali risultati

È un quadro in chiaroscuro quello che emerge dall’indagine.

Le nostre aziende operano in un contesto inquinato da una pluralità di fenomeni 
illegali (attività sommerse o non del tutto regolari, sfruttamento lavorativo, 
corruzione, reati legati alla presenza di criminalità organizzata); tra questi anche 
la concorrenza sleale data dalla produzione e vendita di merce contraffatta.

Ben il 46,2% di intervistati ipotizza che sul proprio territorio venga prodotta 
merce falsa ed il 46,3% afferma che l’acquisto di questa tipologia di merce è 
un’abitudine in crescita tra i consumatori, in particolare se si fa riferimento agli 
articoli di abbigliamento e agli accessori.

Troppo poco quello che le imprese italiane fanno per difendersi dal dilagare del 
falso: non è sufficiente (secondo due intervistati su tre) il livello di conoscenza 
che hanno degli strumenti per la tutela della proprietà industriale; e, anche in 
riferimento ai dispositivi più diffusi, come la registrazione della denominazione 
d’origine, dei marchi o la costituzione di consorzi di tutela, emerge chiaramente 
la necessità di informare e sensibilizzare ulteriormente le aziende per 
incentivarne un maggiore uso.

A questo proposito, oltre la metà degli intervistati segnala la presenza 
(soprattutto nelle regioni del Centro‐Nord) di sportelli di supporto alle imprese 
nella ricerca di incentivi o finanziamenti per la tutela della proprietà industriale, 
mentre in alcuni territori sono attivi anche Tavoli di coordinamento e Osservatori 
sul fenomeno della contraffazione.
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Tab. 1 ‐ Intervistati per ente e regione (v.a. e val. %)

Intervistati
Rispondenti

v.a. val. %

ENTE

Confindustria, Confapi, Confartigianato, Cna 77 24,4

Sindacati 72 22,8

Confcooperative, Legacoop, Agci 32 10,1

Cia, Coldiretti, Confagricoltura 60 19,0

Camere di Commercio, Confcommercio, Confesercenti 75 23,7

REGIONE

Abruzzo 11 3,5

Basilicata 5 1,6

Calabria 13 4,1

Campania 13 4,1

Emilia Romagna 22 7,0

Friuli-Venezia Giulia 14 4,4

Lazio 15 4,7

Liguria 10 3,2

Lombardia 41 13,0

Marche 11 3,5

Molise 4 1,3

Piemonte 20 6,3

Puglia 14 4,4

Sardegna 13 4,1

Sicilia 20 6,3

Toscana 28 8,9

Trentino-Alto Adige 12 3,8

Umbria 10 3,2

Valle d'Aosta 3 0,9

Veneto 37 11,7

Totale 316 100,0

Fonte: elaborazione Censis, 2013
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Inoltre, oltre il 60% degli intervistati segnala come nella propria provincia (in 
misura maggiore, anche in questo caso, nel Centro‐Nord) si siano realizzate 
negli ultimi anni iniziative di formazione, informazione, sensibilizzazione sui 
temi della contraffazione e della tutela della Proprietà Industriale, che hanno 
visto come enti promotori soprattutto le associazioni imprenditoriali e le Camere 
di commercio.

Nella maggior parte dei casi si tratta di iniziative occasionali, che hanno avuto 
come destinatari soprattutto le imprese, ma anche il grande pubblico.

Le imprese non sono state lasciate sole, quindi, di fronte all’esigenza di 
adeguare le proprie strategie ad un mercato nel quale la concorrenza dei falsi 
si fa sempre più insidiosa; ma viene espressa chiaramente la necessità di un 
supporto ancora maggiore da parte delle istituzioni, soprattutto in termini di 
sostegno all’adozione di strumenti di tutela della proprietà industriale, sviluppo 
di nuove tecnologie e dispositivi per la tracciabilità dei prodotti.

1.	 LE TANTE ILLEGALITÀ AI DANNI DELLE IMPRESE

Come è noto, la vendita di merce contraffatta rappresenta solo l’ultimo anello 
di una filiera criminale che comprende anche la produzione, il trasporto e la 
distribuzione e che, per la sua complessità, richiede il coinvolgimento di 
organizzazioni criminali dedite anche ad altri tipi di traffici.

Tali organizzazioni trovano un humus favorevole in contesti territoriali 
caratterizzati da un’elevata presenza di attività illegali ai danni delle imprese: 
ebbene, quasi il 60% degli intervistati segnala la presenza di imprese irregolari 
sul proprio territorio, il 52,4% denuncia fenomeni di sfruttamento del lavoro e 
il 51,3% di immigrazione irregolare. Si tratta di tre forme di illegalità diverse 
e che, però, risultano profondamente interconnesse tra loro alimentandosi a 
vicenda (tab. 2).
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Tab. 2 ‐ Opinione sulla presenza di alcuni fenomeni di illegalità nel 
territorio di appartenenza (molto+ abbastanza presente), per area 

geografica (val. %)

Fenomeni illegali Nord!
Ovest

Nord  
Est Centro Sud e 

Isole Totale *

Imprese irregolari 52,1 34,1 66,7 78,5 58,3

Sfruttamento del lavoro 49,3 33,7 46,0 76,1 52,4

Immigrazione irregolare 54,3 35,7 55,6 60,2 51,3

Improvvisa apertura/chiusura 
di imprese 45,7 33,7 47,6 59,2 46,9

Corruzione nella Pubblica 
amministrazione 26,4 7,3 21,7 55,0 29,0

Racket, estorsioni ai danni di 
imprese 25,8 8,6 17,5 54,3 28,1

Gestione diretta di imprese 
da parte della criminalità 
organizzata 

18,5 6,2 11,1 42,9 21,0

* Il totale non è uguale a 100 perché erano possibili più risposte
Fonte: indagine Censis, 2013

Si tratta anche di fenomeni che, al loro interno, presentano sfaccettature e 
gravità di diverso peso, per cui si va dall’impresa e dal lavoratore completamente 
sommersi, all’impresa che non è in regola con i versamenti dei contributi e che 
non offre le coperture assicurative, a quella che per i suoi dipendenti dichiara 
un numero di ore inferiori a quelle effettivamente lavorate. Quello che è certo, 
è che è più probabile che un’impresa irregolare sfrutti la manodopera e utilizzi 
stranieri che non possiedono un regolare permesso di soggiorno.

Il 46,9% degli intervistati dichiara che nel proprio territorio avvengono improvvise 
aperture o chiusure di imprese; segno di una crisi economica che non accenna 
a diminuire, ma anche di attività fittizie, a copertura di traffici illeciti.

Meno presente, o comunque meno determinante, sembra essere la corruzione 
nella pubblica amministrazione, segnalata dal 29,0% degli intervistati (al Sud 
dal 55%).

Per quanto riguarda i reati più strettamente connessi alla presenza di criminalità 
organizzata, il racket e le estorsioni sono denunciati dal 28,1% degli intervistati, 
mentre il 21,0% segnala la gestione diretta di imprese da parte della criminalità 
organizzata.
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La situazione risulta solo parzialmente diversa se si analizzano le risposte emerse 
nei differenti territori: a fronte di un Nord‐est che rappresenta un’“isola felice”, 
e in cui poco più di un terzo degli intervistati segnala le irregolarità di vario tipo 
e percentuali residuali emergono in relazione ai reati più direttamente collegati 
alla presenza di criminalità organizzata, nel Meridione tutte le problematiche 
risultano notevolmente amplificate. Al Sud la presenza di imprese irregolari e di 
sfruttamento lavorativo sono molto o abbastanza diffusi per oltre i tre quarti dei 
rispondenti, l’improvvisa apertura e chiusura di imprese è segnalata da circa 
il 60%, la corruzione sembra essere un elemento che caratterizza la Pubblica 
Amministrazione, mentre il 54,3% degli intervistati è a conoscenza di episodi di 
racket/ estorsioni ai danni delle imprese e addirittura il 42,9% è convinto che ci 
siano casi di gestione diretta da parte della criminalità organizzata.

Il Centro ed il Nord‐ovest presentano dei picchi in relazione ad alcune specifiche 
problematiche: nel primo caso sembra essere particolarmente diffusa la 
presenza di imprese irregolari (66,7%) e si segnala l’improvvisa apertura/
chiusura di attività (47,6%); nel Nord‐ovest lo sfruttamento lavorativo (49,3%) 
e la presenza di imprese nelle mani della criminalità organizzata (18,5%) 
sembrano essere più diffusi che nel resto del Centro‐ Nord.

I sindacalisti tendono ad offrire un’immagine più pessimista (o più realista?) 
della situazione: il 75% denuncia la presenza, sui diversi territori, di imprese 
irregolari, il 77,8% dichiara di essere a conoscenza di casi di sfruttamento 
lavorativo e il 66,6% è a conoscenza di casi di immigrazione irregolare.

2.	 CONTRAFFAZIONE: UN MERCATO FIORENTE

Indagando più nello specifico sulla presenza di aziende e/o individui che 
producono merce falsa, emerge che il 46,2% degli intervistati è convinto che 
sul proprio territorio siano presenti aziende di questo tipo, il 20,4% tende ad 
escluderlo, mentre circa un terzo (il 33,4%) non è in grado di indicare se siano 
presenti o meno aziende o individui che producono merce contraffatta (la 
percentuale sale al 37,6% nelle regioni del Nord ‐ Est) (tab. 3).
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Tab. 3 - Opinioni sulla presenza nel territorio di aziende che producono 
merce contraffatta, per area geografica (val. %)

Opinioni Nord!
Ovest

Nord  
Est Centro Sud e 

Isole Totale

Sì, sono presenti 47,2 47,1 50,0 41,9 46,2

No, non sono 
presenti 20,8 15,3 18,8 25,8 20,4

Non so 31,9 37,6 31,3 32,3 33,4

Totale 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: indagine Censis, 2013

Colpisce che a segnalare la produzione di merce falsa sul proprio territorio 
siano più numerosi i rappresentanti degli enti del Nord (47%) e del Centro (50%) 
rispetto a quelli del Sud (41,9%), area che generalmente viene identificata 
come la “culla” della contraffazione (se non altro per la leggendaria produzione 
nei sottoscala del napoletano e, più in generale, in Campania).

In realtà la produzione di merce contraffatta, in larga scala o in dimensioni 
più artigianali, interessa qualsiasi categoria merceologica sull’intero territorio 
nazionale, come confermato in questi anni dalle indagini della Magistratura 
e dalle operazioni di controllo e repressione delle Forze dell’Ordine, con una 
specializzazione nella produzione dei diversi tipi di merci (dagli articoli di 
pelletteria, alle calzature, al tessile etc.) che segue la logica (e la logistica) dei 
distretti industriali (Lombardia, Veneto, Marche, Toscana, etc.).

Una conferma di questo fenomeno si ricava dalle risposte riguardo alla tipologia 
di merci contraffatte prodotte nei diversi territori.

Partendo da una visione complessiva, i capi di abbigliamento (81,0%) e gli 
accessori quali borse, cinture, portafogli, sono, come prevedibile, i più indicati 
(80,3%), perché di gran lunga quelli più richiesti sul mercato; seguono, ma a 
grande distanza, le calzature (38,7%) (fig. 1).
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Fig. 1 ‐ Produzione di merci contraffatte sul territorio italiano per 
categorie merceologiche (val. %) *
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* Il totale non è uguale a 100 perché erano possibili più risposte
Fonte: indagine Censis, 2013

Il 37,3% indica la produzione di prodotti alimentari e bevande, che possono 
essere oggetto di diversi tipi di adulterazione, sofisticazione e falsificazione (è 
il caso di merci di basso valore vendute come merci di pregio) sul mercato 
interno; ma anche di imitazione, con l’ingannevole attribuzione ai prodotti di 
caratteristiche, quali il nome o l’immagine, che inducono i consumatori ad 
associarli al cibo italiano (è il fenomeno dell’Italian Sounding, realtà questa che 
interessa principalmente il mercato estero).

Un ulteriore 33,8% segnala la produzione di Cd e Dvd ed il 29,6% quella di occhiali.

Un numero più esiguo di intervistati segnala la produzione, nel proprio territorio, di 
giochi e giocattoli (19,7%), di profumi/cosmetici (16,9%) e di orologi e gioielli (16,2%).

Ancora meno coloro i quali sono a conoscenza o ipotizzano la produzione di 
apparecchiature informatiche (7,1%), elettriche ed elettroniche (5,7%); mentre 
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davvero residuali sono quelli che sanno di falsificazioni di mobili, prodotti del 
tabacco (1,4%) e di medicinali (0,7%).

Ritornando alla specializzazione territoriale cui si faceva cenno sopra, 
analizzando le risposte per area geografica si nota che nel caso dell’abbigliamento 
la percentuale è più alta per il Centro, dove sono presenti le grandi aree urbane 
di Roma e Firenze; le calzature invece sono indicate soprattutto dagli intervistati 
del Nord‐est, dove sono presenti i distretti calzaturieri del Veneto; e del Centro, 
dove vi è una forte tradizione nel marchigiano.

Con l’eccezione della produzione di accessori di abbigliamento falsi, che sono 
indicati soprattutto da chi opera nel Nord e, in misura minore, nel Centro Italia, 
e degli occhiali, indicati soprattutto nelle regioni del Centro (38,7%), le altre 
tipologie merceologiche, e in particolare i profumi e cosmetici e gli orologi e 
gioielli, sono indicate soprattutto dagli intervistati meridionali e la presenza di 
produttori di tabacco falso (o, forse, di sigarette) sono indicati esclusivamente 
al Sud da una percentuale del 5,3%.

Passando dalla produzione al consumo di merce contraffatta, quest’ultimo 
viene visto dalla maggior parte degli intervistati, il 46,3%, come in crescita; 
secondo il 32,4% è invece stabile, mentre una esigua minoranza, appena il 
3,8%, lo considera in diminuzione. Il 17,5% non sa esprimere una opinione al 
riguardo (fig. 2).

Fig. 2 ‐ Andamento del consumo di merce contraffatta, per area 
geografica (val. %)

Stabile In crescita In diminuzione Non so
Nord Ovest 27,4 52,1 5,5 15,1
Nord Est 38,8 30,6 5,9 24,7
Centro 23,4 50,0 4,7 21,9
Sud e Isole 36,6 53,8 9,7
Totale 32,4 46,3 3,8 17,5

Nord Ovest Nord Est Centro Sud e Isole Totale

17,59,721,924,715,1

3,8
4,7

5,9

5,5

46,3
53,8

50,0
30,652,1

32,436,6
23,4

38,8
27,4

Stabile In crescita In diminuzione Non so

Fonte: indagine Censis, 2013
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Similmente a quanto osservato in precedenza per quanto riguarda altre 
fenomenologie criminali, il Nord Est rappresenta la realtà territoriale in cui la 
contraffazione sembra avere un minor peso: in quest’area, secondo il 38,8% degli 
intervistati, il consumo di merce contraffatta è stabile, e “solo” il 30,6% lo considera 
in crescita; il 5,9% evidenzia, invece, una flessione. Occorre anche dire che nel 
Nord‐ est ben un quarto degli intervistati (la percentuale più alta in assoluto tra 
le varie zone) non è in grado di indicare quale sia l’andamento, a testimonianza, 
forse, della minore importanza che tale fenomeno ha in queste zone.

Sul versante opposto vi è il Meridione, con oltre la metà degli intervistati (il 
53,8%) che percepisce un aumento del consumo dei falsi, nessuno che indica 
una diminuzione, mentre il 36,6% lo percepisce come un fenomeno stabile.

Nel Nord‐Ovest e al Centro le percentuali di chi indica un aumento del 
consumo sono simili a quelle del Sud (52,1% e 50%, rispettivamente), con la 
differenza che nel Centro è più alta la percentuale di chi non ha un’idea chiara 
sull’argomento, e quindi risultano più basse le quote riferibili a chi percepisce il 
fenomeno come stabile, e in diminuzione.

L’aumento del consumo di contraffatto riguarda, secondo gli intervistati, 
soprattutto le categorie dell’abbigliamento e degli accessori con il 77,8% 
(soprattutto nel Sud e isole) che li indica come prodotti che sono oggetto di una 
crescente richiesta.

Seguono gli occhiali (50,7%), i CD‐Dvd (34,4%) e le calzature (34,1%), merci 
indicate con maggiore frequenza al Sud rispetto alle altre zone del paese.

L’acquisto di giochi e giocattoli contraffatti cresce secondo il 26,2% degli 
intervistati, e soprattutto per chi opera nel Centro (33,3%) e nel Sud (35,9%).

Percentuali di poco inferiori emergono in riferimento a gioielli e orologi falsi 
(il cui acquisto cresce secondo il 23,5% degli intervistati), prodotti alimentari 
e bevande (21,9%, che sale al 26,1% nel Sud e isole) e profumi e cosmetici 
(21,5%, ma 30,4% nel Meridione).

Crescerebbe meno la richiesta di oggetti contraffatti quali le apparecchiature 
elettriche, elettroniche (11,3%) e informatiche (7,0%), ma anche dei prodotti del 
tabacco (3%) e dei medicinali (2,6%).
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Fig. 3 ‐ Merci per le quali sta crescendo il consumo di merce contraffatta, 
per categoria merceologica (val.%) *
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* Il totale non è uguale a 100 perché erano possibili più risposte
Fonte: indagine Censis, 2013

3.	 LA “RESISTENZA” ALLA SALVAGUARDIA DELLA 
PROPRIETÀ INDUSTRIALE

Uno dei pilastri della lotta alla contraffazione è rappresentato dal corretto utilizzo, 
da parte delle imprese, degli strumenti di tutela della proprietà industriale, che 
garantiscono l’esclusiva dello sfruttamento economico di marchi e prodotti. 
Nel 2012 la Direzione Generale Lotta alla Contraffazione‐ UIBM ha registrato 
31.566 nuovi marchi (e 17.540 rinnovi), 1.699 disegni e modelli, 5.599 brevetti 
per invenzioni industriali e 2.197 modelli di utilità.
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Nonostante l’acquisizione dei titoli di proprietà industriale attraverso 
brevettazione e registrazione del marchio sia una pratica decisiva per la 
crescita e lo sviluppo delle imprese, esiste una resistenza da parte delle stesse 
a mettere in atto tali forme di tutela.
Tale resistenza, che si traduce nel mancato ricorso alle stesse, è dovuta solo 
in alcuni casi all’ignoranza delle possibilità esistenti, mentre più spesso è 
determinata da scarso interesse o sensibilità al tema o dall’impossibilità di far 
fronte allo sforzo finanziario che l’esercizio dei propri diritti richiede.

Nonostante gli sforzi di divulgazione e sensibilizzazione compiuti negli ultimi 
anni sia a livello centrale sia sul territorio, la maggioranza degli intervistati si 
dice convinta che le imprese non abbiano una sufficiente conoscenza degli 
strumenti esistenti (66,0%, e nelle regioni del Nord‐ovest la percentuale sale al 
75%), mentre solo il 24,0% ritiene che la conoscenza sia adeguata (soprattutto 
chi opera nel Nord‐est, 27,4%, e nelle regioni meridionali, 28,0%) (tab. 4).

Tab. 4 ‐ Livello di conoscenza da parte delle imprese degli strumenti per 
la tutela della proprietà industriale, per area geografica (val. %)

Conoscenza Nord Ovest Nord Est Centro Sud e isole Totale

Sufficiente 16,7 27,4 21,9 28,3 24,0

Non sufficiente 75,0 57,1 68,8 65,2 66,0

Non so 8,3 15,5 9,4 6,5 10,0

Totale 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: indagine Censis, 2013

Nello specifico delle risposte risulta che alcuni strumenti sono più noti e 
di più facile accesso e utilizzo, altri sono più innovativi, meno conosciuti o 
semplicemente più costosi e necessitano di essere ulteriormente divulgati 
presso i potenziali utilizzatori, garantendo loro una maggiore informazione sui 
vantaggi che ne derivano e sulle possibilità di agevolazioni/ finanziamenti che 
consentono di sostenerne il peso economico.
Va comunque sottolineato che anche per gli strumenti indicati come i più noti ed 
utilizzati dalle imprese, si mantiene sempre alta la percentuale di chi riterrebbe 
utile una sensibilizzazione aggiuntiva (la quota è in tutti i casi superiore al 40%, 
con l’unica eccezione della registrazione della denominazione d’origine, per la 
quale non si supera il 31,7%) (figg. 4 e 5).
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La registrazione delle denominazioni d’origine e delle indicazioni geografiche 
protette, associate a prodotti agroalimentari, ai vini e alle bevande spiritose, 
è indicata come il dispositivo più conosciuto (secondo l’84,0%) e utilizzato 
(60,9%) dalle imprese.

Tra queste ultime c’è quindi una diffusa consapevolezza della possibilità 
di certificare, fra l’altro, la provenienza e le fasi di lavorazione dei prodotti 
agroalimentari di qualità, attraverso un distinto diritto di proprietà intellettuale, 
previsto dal quadro giuridico internazionale e implementato a livello europeo 
con quattro Regolamenti (Reg. (UE) n. 1151/2012, Reg. (CE) n. 1234/2007, 
Reg. (CE) n. 110/2008 e Reg. (CEE) n. 1601/1991).

Fig. 4 ‐ Opinione sugli strumenti di tutela della proprietà industriale più 
conosciuti ed utilizzati dalle imprese (val. %) *Conosciuto Utilizzato

Registrazione 
denominazione 
d’origine

84 60,9

Registrazione 
del marchio

71,1 39

Costituzione 
consorzi a tutela 
del prodotto

69,8 43,7

Deposito 
brevetti

64,8 33,2

Sistema di 
tracciabilità

64,8 31

Controllo della 
propria catena 
produttiva e 
distributiva

52,9 25,5

Registrazioni 
disegni o 
modelli

46,7 24,5

Registrazione 
marchi collettivi

38,6 16,6

Dispositivi 
anticontraffazio
ne

37,7 13,5

Acquisizione di 
uno o più titoli di 
proprietà 
industriale 
appropriati e 
coerenti con la 
strategia 
aziendale

27,5 8,9

Analisi 
preventiva 
fattori di rischio 
sul mercato di 
riferimento

24,7 6,1

Banca dati 
Falstaff / Istanza 
di tutela

13,2 3,5

Registrazione denominazione d’origine

Registrazione del marchio

Costituzione consorzi a tutela del prodotto

Deposito brevetti

Sistema di tracciabilità

Controllo della propria catena produttiva e!
distributiva

Registrazioni disegni o modelli

Registrazione marchi collettivi

Dispositivi anticontraffazione

Acquisizione di uno o più titoli di proprietà industriale!
appropriati e coerenti con la strategia aziendale

Analisi preventiva fattori di rischio sul!
mercato di riferimento

Banca dati Falstaff / Istanza di tutela 3,5

6,1

8,9

13,5

16,6

24,5

25,5

31,0

33,2

43,7

39,0

60,9

13,2

24,7

27,5

37,7

38,6

46,7

52,9

64,8

64,8

69,8

71,1

84,0

Conosciuto Utilizzato

* Il totale non è uguale a 100 perché erano possibili più risposte
Fonte: indagine Censis, 2013
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Fig. 5 ‐ Opinione sugli strumenti di tutela della proprietà industriale 
rispetto ai quali le imprese dovrebbero essere ulteriormente 

sensibilizzate (val.%) *
Banca dati 
Falstaff / Istanza 
di tutela

90,4
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preventiva 
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appropriati e 
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78,7

Registrazione 
marchi collettivi
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Registrazione 
disegni o 
modelli

65

Controllo della 
propria catena 
produttiva e 
distributiva

62,7

Sistema di 
tracciabilità

58,1

Deposito 
brevetti

51,9

Registrazione 
del marchio

47,6

Costituzione 
consorzi a tutela 
del prodotto

44,1

Registrazione 
denominazione 
d’origine

31,7

Banca dati Falstaff / Istanza di tutela

Analisi preventiva fattori di rischio sul!
mercato di riferimento

Dispositivi anticontraffazione

Acquisizione di uno o più titoli di proprietà!
industriale appropriati e coerenti con la strategia...

Registrazione marchi collettivi

Registrazione disegni o modelli

Controllo della propria catena produttiva e!
distributiva

Sistema di tracciabilità

Deposito brevetti

Registrazione del marchio

Costituzione consorzi a tutela del prodotto

Registrazione denominazione d’origine 31,7

44,1

47,6

51,9

58,1

62,7

65,0

76,0

78,7

80,0

84,0

90,4

* Il totale non è uguale a 100 perché erano possibili più risposte
Fonte: indagine Censis, 2013

Le denominazioni d’origine e le indicazioni geografiche protette (le cui 
abbreviazioni DOP, IGP, DOCG, DOC sono ormai note a tutti) costituiscono 
garanzia di qualità e di tutela in particolare per il nostro paese, tra i primi a livello 
mondiale per numero di prodotti certificati, e secondo, nell’ambito dell’Unione 
Europea, solo alla Francia.

Vi è comunque un 31,7% di intervistati che ritiene che si debba incoraggiare 
ulteriormente l’utilizzo di questo diritto di proprietà intellettuale, che, pur 
comportando alcuni oneri per i produttori/trasformatori, attribuisce un valore 
aggiunto al prodotto certificato, oltre che un indubbio vantaggio competitivo.
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Ulteriori strumenti di tutela delle denominazioni d’origine e delle indicazioni 
geografiche protette, a vantaggio dei legittimi produttori e dei consumatori, sono 
i Consorzi di tutela delle aziende che producono e/o trasformano; essi sono 
preliminarmente riconosciuti e incaricati dal Ministero delle Politiche Agricole 
Alimentari e Forestali a svolgere importanti funzioni di carattere pubblico quali 
la promozione, la valorizzazione, l’informazione al consumatore e, appunto, 
la tutela giuridica delle denominazioni d’origine e delle indicazioni geografiche 
protette.

Anche questo strumento sembra essere abbastanza conosciuto (secondo 
il 69,8%) ed utilizzato (43,7%), con una percentuale, però, non trascurabile 
(44,1%) che riterrebbe opportuna una maggiore informazione.

Il principale strumento di salvaguardia delle imprese resta, però, la registrazione 
del marchio, che consente al titolare di farne uso esclusivo distinguendo i propri 
prodotti o servizi da quelli degli altri: ebbene, il 71,1% dichiara che si tratta di 
uno strumento conosciuto, ma solo il 39,0% lo indica come utilizzato, a fronte 
del 47,6% che ritiene che sarebbe necessaria una ulteriore sensibilizzazione 
all’uso di questo strumento.

Simili sono le risposte relative al deposito di brevetto, che riguarda l’acquisizione 
della proprietà industriale per prodotti o procedimenti innovativi ed originali, atti 
ad essere realizzati od applicati in campo industriale. Il deposito di un brevetto 
è tra le pratiche più conosciute (64,8%) dalle imprese, e tra le più utilizzate 
(33,2%) fra quelle su cui gli intervistati sono stati chiamati ad esprimersi; ma, 
anche in questo caso, molti (il 51,9%) ritengono che le aziende non siano 
sufficientemente informate e sensibilizzate.

Meno conosciuta e utilizzata dalle imprese è invece la possibilità di registrazione 
di modelli/disegni, che tutela gli aspetti estetici e decorativi di un prodotto. Nel 
caso della produzione Made in Italy (a qualsiasi settore ci si riferisca, dalla 
moda alle calzature, dall’arredamento agli accessori per la casa) quest’ultimo 
non costituisce affatto un aspetto secondario del prodotto, anzi, rappresenta 
spesso la ragione stessa del suo successo ed è uno degli aspetti presi di mira 
dai contraffattori.

Forse proprio per questo è alta la percentuale di chi ritiene necessario informare 
sulla possibilità di tutela di questo particolare aspetto: a fronte di un 46,7% 
che considera conosciuto questo strumento, e di un 24,5% che pensa che sia 
sufficientemente utilizzato dalle industrie, vi è un ben più alto 65,0% che ritiene 
necessario informare e sensibilizzare le aziende potenzialmente interessate 
alla registrazione dei disegni e dei modelli.



89

Ulteriore strumento di tutela è rappresentato dalla registrazione di marchi 
collettivi, mirati a garantire le caratteristiche qualitative dei prodotti contrassegnati 
e la certezza della provenienza. In questo caso la registrazione spetta ad enti 
o associazioni che abbiano il fine di garantire l’origine, la natura e la qualità 
dei prodotti, mentre alle singole aziende può essere concesso di utilizzare il 
marchio collettivo, da affiancare al proprio marchio distintivo.

Questa pratica è ancora poco diffusa (anche se non mancano casi di marchi 
collettivi per prodotti alimentari, vini, prodotti di abbigliamento): a fronte di un 
38,6% che ritiene che questa specifica modalità di tutela collettiva sia conosciuta 
dalle imprese, vi è solo un 16,6% che la ritiene di largo uso; mentre ben il 76,0% 
auspica una sensibilizzazione in tal senso.

Venendo agli ulteriori sistemi che le imprese possono attivare per difendere i 
propri prodotti, il processo di tracciabilità (e la complementare rintracciabilità), 
vale a dire l’opportunità di registrare e poter ripercorrere la storia del prodotto 
e l’identità dei soggetti coinvolti nelle varie fasi del processo produttivo e 
distributivo, è abbastanza conosciuto (secondo il 64,8%) e utilizzato da circa un 
terzo delle imprese; mentre i vari dispositivi anticontraffazione risultano meno 
conosciuti (37,7%) e ancor meno attivati (13,5%).

Rispetto a questi ultimi, occorre dire che attualmente esiste sul mercato un’ampia 
gamma di soluzioni, più o meno tecnologicamente sofisticate e comunque in 
grado di adattarsi alle diverse esigenze delle aziende, che possono scegliere la 
più adatta sulla base delle caratteristiche del prodotto che intendono tutelare, 
del proprio modello di business e, ovviamente, dei mezzi economici di cui 
dispongono. Le soluzioni possono andare dall’ologramma, sigillo, etichetta o 
codice (tecnologie visibili) alle tecnologie di marcatura invisibile (con inchiostri 
particolari o attraverso metodi chimici o meccanici) fino alle tecnologie forensi, 
che richiedono l’ausilio di laboratori specializzati per verificare l’attendibilità dei 
risultati e che possono essere utilizzate con funzione di prova in ambito legale 
e processuale.

Data la vastità della materia, non stupisce che ci sia una grande richiesta 
di informazioni; è infatti l’80% dei rispondenti a ritenere che occorrerebbe 
informare e sensibilizzare ulteriormente le aziende all’utilizzo di questi dispositivi 
di sicurezza.

Il tema della tracciabilità/rintracciabilità richiama anche quello del controllo 
della catena produttiva e distributiva: infatti, le falsificazioni possono avvenire 
a monte o a valle della produzione vera e propria, e per questo è necessario 
controllare i fornitori e i distributori della merce prodotta: questo strumento di 
tutela, invece, risulta essere poco conosciuto, ma, soprattutto, scarsamente 
praticato dalle aziende (secondo il 52,9% e 25,5%, rispettivamente).



90

Indubbiamente il controllo dell’intera filiera produttiva e distributiva comporta 
uno sforzo notevole per le imprese, sforzo che, in realtà, è stato già reso 
obbligatorio per le aziende del settore agro‐alimentare, a garanzia di elevati 
standard di qualità e di sicurezza e della capacità di riuscire ad individuare 
tempestivamente la causa e l’origine di eventuali problemi.

Gli intervistati sembrano però convinti che anche le altre filiere del Made in Italy 
avrebbero tutto l’interesse a controllare e certificare l’intera storia del prodotto 
finale, per prevenire e scongiurare il ricorso alla contraffazione, ma anche ad 
altre attività illegali che mettono comunque a repentaglio la qualità del prodotto 
finale. Il controllo della catena distributiva consentirebbe, poi, di verificare 
che non ci siano infiltrazioni di prodotti non autentici all’interno dei canali di 
distribuzione ufficiale, come si è verificato in alcune circostanze. Un maggior 
controllo della filiera, anche al di là di quelli che sono gli obblighi di legge o gli 
eventuali codici di condotta adottati, sembra essere necessario per garantire 
la sopravvivenza del tessuto produttivo sano, fatto di piccole e piccolissime 
imprese, che caratterizza la realtà produttiva del nostro paese. Su questo 
aspetto le associazioni imprenditoriali e di categoria potrebbero svolgere un 
importante ruolo di sensibilizzazione e di accompagnamento.

Nella ideale graduatoria stilata dai rispondenti, gli ultimi strumenti di tutela della 
proprietà industriale per livello di conoscenza e di utilizzo sono: l’acquisizione 
di titoli coerenti con la propria strategia, l’analisi preventiva dei fattori di rischio 
sui mercati di riferimento e l’istanza di tutela agli uffici doganali.

Un’analisi strategica del proprio business finalizzata alla acquisizione di titoli 
di tutela coerenti è pratica conosciuta alle aziende secondo il 27,5% degli 
intervistati, ma praticata secondo l’8,9%, percentuale che appare molto bassa 
se si considera l’importanza che tale attività dovrebbe rivestire nell’ambito della 
pianificazione e dello sviluppo aziendale.

Altrettanto contenute sono le percentuali che si riferiscono alle imprese che 
sono a conoscenza della possibilità di compiere un’analisi preventiva dei fattori 
di rischio connessi al mercato di riferimento dei propri prodotti (il 24,7%) e a 
quelle che, secondo gli intervistati, vi fanno ricorso (solo il 6,1%); si tratta di 
valutare il rischio di contraffazione legato a un singolo prodotto o a una classe 
di prodotti in un determinato mercato, dovuto ad una serie di fattori come la 
capacità del marchio di fare tendenza, la presenza di dispositivi di sicurezza, la 
facilità di riproduzione, l’accessibilità alla massa dei consumatori.

Stupisce che tali analisi, che dovrebbero andare di pari passo con la decisione 
di intraprendere qualsiasi nuova attività (sia essa il lancio di un prodotto o 
l’espansione verso nuovi mercati), appaiano invece generalmente sganciate 
da esse, e considerate come accessorie.
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Infine, solo il 13,2% degli intervistati pensa che le imprese del proprio territorio 
conoscano l’esistenza della banca dati Falstaff, istituita presso le Dogane e 
finalizzata a consentire alle autorità doganali di individuare più agevolmente i 
prodotti contraffatti, e appena il 3,5% è convinto che ne facciano uso.

In un contesto nel quale la contraffazione rappresenta un rischio concreto per le 
aziende, e considerando la semplicità delle modalità di richiesta di tutela di uno 
o più prodotti agli uffici doganali (trasmessa online in tempo reale senza alcun 
costo per il richiedente), certamente maggiori informazioni e sensibilizzazione su 
questo strumento (ritenuta necessaria peraltro da oltre il 90% degli intervistati) 
potrebbero portare ad un suo maggiore utilizzo, a tutto vantaggio delle aziende 
e dell’efficacia dei controlli doganali.

La domanda di informazione e sensibilizzazione risulta molto alta, con una 
quota superiore all’80% degli intervistati, anche in riferimento agli altri due 
strumenti meno utilizzati e conosciuti dalle aziende, ovvero l’analisi preventiva 
dei fattori di rischio e l’acquisizione di titoli coerenti con la propria strategia.

Analizzando le risposte rispetto all’area geografica, sembra emergere un 
differente livello di sensibilità e di utilizzo dei diversi strumenti e strategie: i 
sistemi di tracciabilità ed i controlli della filiera produttiva e delle catena 
distributiva sono abbastanza diffusi nelle aziende del Nord‐est, contrariamente 
a quanto avviene nel Nord‐ovest dove, più che altrove, emerge l’esigenza di 
informare e sensibilizzare le imprese.

Una maggiore informazione sui danni che causa la contraffazione potrebbe 
essere, secondo il 68,8 % degli intervistati (soprattutto nel Meridione, 75%), 
una leva per motivare le aziende a destinare maggiori risorse umane ed 
economiche alla tutela dei propri prodotti (tab. 5). Solo una minoranza, pari al 
9,2%, non condivide tale ipotesi, mentre un ulteriore 22% (che sale al 27,1% 
nel Nord‐est) non è in grado di indicare la propria opinione al riguardo.
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Tab. 5 ‐ “Ritiene che se le imprese fossero maggiormente informate sui 
danni della contraffazione destinerebbero maggiori risorse alla tutela 

della proprietà industriale?”, per area geografica (val. %)

Modalità Nord Ovest Nord Est Centro Sud e isole Totale

Sì 68,5 63,5 67,2 75,0 68,8

No 8,2 9,4 12,5 7,6 9,2

Non so 23,3 27,1 20,3 17,4 22,0

Totale 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: indagine Censis, 2013

4.	 LA TUTELA DELLA PICCOLA E MEDIA IMPRESA SUL 
TERRITORIO

Tre sembrano essere i soggetti territoriali riconosciuti come attivi in tema di 
prevenzione e contrasto della contraffazione: le associazioni di imprenditori 
(secondo il 49,8%, che sale al 54,3% nel Sud), le Camere di Commercio e la 
collegata rete dei Centri di informazione e documentazione brevettuale Patlib 
e Pip (47%, indicati in particolare dagli intervistati che operano nel Nord), e le 
Forze dell’Ordine (46%, che risultano particolarmente attive nelle regioni del 
Centro, 56,3%) (tab. 6).

Poco più di un quinto degli intervistati (21,4%), inoltre, indica le associazioni dei 
consumatori come protagoniste di iniziative di sensibilizzazione e di contrasto, 
in particolare nelle regioni meridionali (31,5%).

Residuale sembra essere il ruolo riconosciuto ad altri soggetti, come gli enti 
locali (le Regioni vengono indicate solo dal 5,4% degli intervistati ed i Comuni 
dal 4,8%, che sale però al 9,4% nelle regioni del Centro) ed i sindacati, 
anch’essi indicati da una ristretta minoranza, pari al 4,8%, che sale al 5,5% nel 
Nord‐ovest.
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Tab. 6 ‐ Soggetti attivi in materia di lotta alla contraffazione, per area 
geografica (val. %)*

Soggetti Nord Ovest Nord Est Centro Sud e isole Totale

Associazioni 
imprenditori 52,1 47,6 43,8 54,3 49,8

Camera di 
Commercio, 
PATLIB, PIP

52,1 54,8 46,9 35,9 47,0

Forze dell’ordine 41,1 42,9 56,3 45,7 46,0

Associazioni 
consumatori 20,5 13,1 18,8 31,5 21,4

Regione 6,8 8,3 1,6 4,3 5,4

Comune/i 6,8 2,4 9,4 2,2 4,8

Sindacati 5,5 4,8 4,7 4,3 4,8

Altro 6,8 13,2 4,8 9,9 8,9

*Il totale non è uguale a 100 perché erano possibili più risposte
Fonte: indagine Censis, 2013

In molti casi, e lo vedremo meglio in seguito, i soggetti pubblici o privati 
organizzano e coordinano iniziative estemporanee quali convegni o seminari 
informativi, in altri le attività poste in essere sono più complesse e destinate ad 
ottenere dei risultati di più ampio respiro.

Fra queste ultime vanno senza dubbio annoverati gli sportelli di supporto alle 
imprese nella ricerca di finanziamenti, incentivi ed agevolazioni per la tutela 
della proprietà industriale, l’innovazione e l’internazionalizzazione, la cui 
presenza è segnalata dal 52,8% degli intervistati (tab. 7 e fig. 6).
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Tab. 7 ‐ Presenza sul territorio di organismi di coordinamento/
monitoraggio/supporto alle attività di lotta alla contraffazione (val. %)

Organismi Sì No Non so Totale

Sportello di supporto 
alle imprese 52,8 21,5 25,7 100,0

Tavolo di coordinamento 
sul fenomeno della 
contraffazione

18,3 48,8 32,9 100,0

Osservatorio sul 
fenomeno della 
contraffazione

18,2 46,7 35,1 100,0

Fonte: indagine Censis, 2013

Fig. 6 ‐ Presenza sul territorio di organismi di coordinamento / 
monitoraggio / supporto alle attività di lotta alla contraffazione, per area 

geografica (val.%)
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Fonte: indagine Censis, 2013
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Soprattutto nel Centro‐Nord le aziende non sembrano essere sole nell’affrontare 
queste particolari esigenze, imprescindibili se si vuole far crescere un’impresa: 
la presenza di sportelli o punti informativi è infatti segnalata dal 60,7% degli 
intervistati che operano al Centro, dal 59,3% di chi è operativo nel Nord‐est 
e dal 56,3% di chi è nel Nord‐ovest; nel Meridione la percentuale scende al 
38,9%. In genere si tratta di iniziative a titolarità delle Camere di commercio, ma 
non è escluso che gli operatori facessero riferimento a sportelli locali nati per 
impulso e con il finanziamento del Ministero dello Sviluppo Economico, come è 
il caso degli sportelli Pat Lib e Sprint.

Oltre a questo, il 18,3% degli intervistati segnala la presenza sul territorio di 
Tavoli di coordinamento o di confronto sulla contraffazione (il 48,8% afferma 
che non ci sono ed il 32,9% non sa), organismi territoriali che solitamente 
riuniscono soggetti pubblici e privati, rappresentanti delle istituzioni e delle 
categorie sociali ed economiche potenzialmente interessati alla definizione di 
una strategia condivisa nell’affrontare il fenomeno.

Nel Nord‐est la percentuale di intervistati che indicano la presenza di Tavoli 
sulla contraffazione sale al 22,8%, mentre sembrano essere meno presenti 
nelle regioni del Centro e del Sud (dove sono indicati rispettivamente dal 16,4% 
e dal 15,2% degli intervistati).

Un’analoga diffusione a livello nazionale riguarda gli Osservatori sulla 
contraffazione (18,2%, con il 46,7% che afferma che non ci sono ed una quota 
pari al 35,1% che non sa rispondere); anche in questo caso organismi più 
presenti nel Nord (indicati dal 22,9% di chi opera nel Nord‐ovest e dal 21% di 
chi opera nel Nord‐est) che nel Centro (15,3%) e nel Sud (14,1%) del paese.

Tali organismi, spesso istituiti presso le Camere di Commercio, prevedono la 
collaborazione degli attori del territorio al fine di monitorare l’evoluzione del 
fenomeno e di definire iniziative di contrasto e di informazione/ sensibilizzazione 
della cittadinanza.

Al di là della presenza o meno di strutture che si occupano stabilmente di 
contraffazione, e oltre a quanto precedentemente affermato in merito alle 
necessità di ulteriore sensibilizzazione delle imprese in fatto di tutela dei propri 
prodotti, quello che è certo è che la lotta alla contraffazione è diventata uno 
degli asset su cui si gioca la competitività delle nostre aziende.

Infatti, ben il 61,1% degli intervistati ricorda che negli ultimi tre anni nel 
proprio territorio sono state realizzate iniziative di formazione, informazione, 
sensibilizzazione, contrasto alla contraffazione (tab. 8). Le iniziative vengono 
segnalate soprattutto da chi vive nelle regioni del Centro (67,2%) e del Nord 
‐est (66,7%), mentre al Sud sono più alte le quote di chi non ricorda (22,6%) o 
è certo che tali iniziative non si siano svolte (25,8%).
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Tab. 8 ‐ Iniziative di formazione, informazione, sensibilizzazione, 
contrasto sui temi della contraffazione e della tutela dei prodotti e 

marchi realizzate negli ultimi tre anni (val. %)

Iniziative Nord Ovest Nord Est Centro Sud e isole Totale

Sì 61,6 66,7 67,2 51,6 61,1

No 20,5 10,7 14,1 25,8 18,2

Non so 17,8 22,6 18,8 22,6 20,7

Totale 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: indagine Censis, 2013

Evidentemente, nel rispondere gran parte degli intervistati aveva in mente 
attività promosse dal proprio ente di appartenenza: infatti il 48,4% afferma che 
la propria struttura ha organizzato iniziative di questo tipo; percentuale che sale 
al 73,0% per i rappresentanti delle Camere di Commercio e degli esercenti; è 
del 52,5% per chi lavora in organizzazioni di categoria degli agricoltori e del 
50,7% per chi appartiene alle organizzazioni datoriali (fig. 7).

Nella maggior parte dei casi si tratta di iniziative occasionali, organizzate 
da soli o di concerto con altri attori del territorio, quali convegni e seminari 
di sensibilizzazione/informazione sulla sicurezza alimentare, l’etichettatura, 
la tracciabilità, il Made in Italy che, a seconda delle tematiche trattate, hanno 
avuto come destinatari il grande pubblico o le imprese. Meno diffuse, seppur 
presenti, le azioni rivolte a studenti medi o universitari.

Tra le altre attività segnalate, significativa risulta la sottoscrizione di protocolli 
di intesa per azioni concertate con gli enti locali e/o le Prefetture e i soggetti di 
rappresentanza, e la creazione di marchi di garanzia “vendo sicuro”.

Non mancano le iniziative di vero e proprio contrasto, che vanno dalle denunce 
di situazioni di imprese o rivenditori irregolari alla più originale organizzazione 
di azioni di vigilanza (che in alcuni casi gli stessi intervistati definiscono come 
vere e proprie ronde) all’interno dei mercati rionali.
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Fig. 7 ‐ Iniziative sulla lotta alla contraffazione negli ultimi tre anni 
promosse dal proprio ente, per ente di appartenenza (val.%)

Camere di 
Commercio, 
Confcommercio, 
Confesercenti

73

Cia, Coldiretti, 
Confagricoltura

52,5

Confindustria, 
Confapi, 
Confartigianato, 
Cna

50,7

Sindacati 28,2
Confcooperative
, Legacoop, Agci

22,6

Totale 48,4

Camere di Commercio,!
Confcommercio, Confesercenti

Cia, Coldiretti, Confagricoltura

Confindustria, Confapi,!
Confartigianato, Cna

Sindacati

Confcooperative, Legacoop, Agci

Totale 48,4

22,6

28,2

50,7

52,5

73,0

Fonte: indagine Censis, 2013

Per quanto riguarda le iniziative a titolarità del Ministero dello Sviluppo 
Economico sono citati soprattutto i convegni o i seminari; solo alcuni ricordano 
la concessione di incentivi per la registrazione e il deposito di marchi e brevetti 
e solo un intervistato cita la formazione di personale camerale in materia di 
proprietà industriale, attività invece importanti rispetto alle quali l’impegno 
profuso negli ultimi anni dal Ministero dello Sviluppo Economico (in termini 
di risorse e coordinamento dall’alto) meriterebbe di essere maggiormente 
riconosciuto. Tra queste merita una citazione, se non altro per l’importanza 
attribuita dagli intervistati all’informazione sui sistemi di tracciabilità, il 
laboratorio di ricerca “TechALab”, promosso dalla Direzione Generale Lotta 
alla Contraffazione‐ UIBM. Il laboratorio mira all’identificazione, allo studio e 
alla diffusione delle tecnologie di tracciabilità ed effettua, su richiesta, attività di 
consulenza alle imprese.

Non vanno taciute nemmeno le tante iniziative promosse e finanziate dallo 
stesso Ministero e veicolate a livello locale alle imprese dagli organismi e dagli 
enti citati come i più attivi.
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5.	 COSA FARE?

Da ultimo gli intervistati si sono espressi rispetto all’efficacia di una serie di 
interventi finalizzati a contrastare la contraffazione, differenziando tra quelli a 
titolarità delle imprese e quelli che potrebbero mettere in campo le istituzioni 
nazionali.

Tra le iniziative che vedono come protagoniste le imprese, certamente 
l’introduzione di sistemi di tracciabilità è quella considerata più utile: in una 
scala da 1 (minima efficacia) a 5 (massima efficacia) tale intervento ottiene il 
punteggio di 4,10, che sale ulteriormente nelle regioni del Centro (4,17) e del 
Sud (4,16) (tab. 9).

Tab. 9 ‐ Iniziative che le imprese potrebbero mettere in campo per 
combattere la contraffazione, per area geografica (valore medio: 1 min. 

efficace; 5 max. efficace)

Iniziative Nord 
Ovest Nord Est Centro Sud e 

isole Valore

Introdurre sistemi di 
tracciabilità 3,99 4,09 4,17 4,16 4,10

Aumentare i controlli 
sulla filiera produttiva e 
distributiva

3,89 3,76 3,86 4,06 3,90

Creare consorzi per la 
tutela del marchio 3,42 3,53 3,55 3,84 3,60

Dotare i prodotti di 
dispositivi 
anticontraffazione 
(ologrammi, marker...)

3,39 3,35 3,27 3,58 3,41

Dotarsi di un codice 
etico 3,32 3,33 3,33 3,55 3,40

Abbassare i prezzi 2,70 2,68 2,38 2,99 2,71

Dotarsi di un ufficio 
interno di intelligence 2,42 2,68 2,33 2,70 2,55

Fonte: indagine Censis, 2013



99

Una misura per alcuni versi simile è l’aumento dei controlli sulla filiera di 
produzione e distribuzione che sembra essere una strategia di contrasto 
abbastanza utile (con punteggio 3,90), soprattutto nelle regioni meridionali 
(dove raggiunge il punteggio 4,06), dove questo tipo di verifiche risulta più 
carente e dove probabilmente si teme maggiormente l’infiltrazione mafiosa tra 
un anello e l’altro della catena produttiva e distributiva.

Segue la creazione di consorzi per la tutela del marchio (3,60), una misura a 
garanzia che le merci, soprattutto nel settore agroalimentare, siano prodotte 
seguendo precisi standard di qualità. Anche in questo caso sono, più degli altri, 
gli intervistati delle regioni del Sud a ritenere utile ed efficace tale iniziativa (3,84).

Un punteggio di 3,40 (3,55 al Sud) ottiene la dotazione di un codice etico da 
parte delle imprese per un più attento monitoraggio di alcuni aspetti cruciali 
nella propria attività (come il rispetto delle norme in ambito produttivo, la scelta 
e valutazione di fornitori, distributori etc.); nella convinzione che se le aziende 
si impegnassero ad adottare un comportamento responsabile all’interno delle 
proprie pratiche lavorative, sociali, ambientali, garantirebbero la trasparenza, 
oltre che la qualità, del prodotto finale sotto ogni aspetto.

Alla luce di questi elementi, gli interventi più efficaci risultano essere quelli volti 
a garantire al consumatore una attenzione ai processi produttivi e distributivi 
per scongiurare il rischio di infiltrazioni di prodotti non autentici nei canali di 
distribuzione e vendita autorizzati. Le aziende devono, quindi, poter garantire, 
a chi compra, la sicurezza che il prodotto acquistato sia quello che si aspettano 
dal punto di vista della qualità e dell’autenticità, rafforzando il proprio rapporto 
di fiducia con tutta la filiera e con il consumatore finale.

L’adozione di dispositivi anticontraffazione è considerata una misura 
mediamente efficace (3,41, anche in questo caso più al Sud, dove raggiunge 
il punteggio di 3,58): quel che si può dire con certezza è che con dispositivi 
anticontraffazione si intende una varietà di strumenti di diversa natura e di 
diverso utilizzo, e che, essendo ancora poco diffusi tra le aziende (si ricordi 
che secondo solo il 13,5% dei rispondenti sono utilizzati, e secondo l’80% 
necessitano di essere ulteriormente diffusi), è difficile riuscirne a valutare con 
certezza l’efficacia.

Avrebbe meno effetto sulla diffusione delle merci contraffatte la decisione di 
abbassare i prezzi (con punteggio 2,71, che sale a 2,99 nelle regioni meridionali). 
È questo un aspetto particolarmente caro ai consumatori, che contestano il 
prezzo eccessivo delle griffe e che si scontra con l’opinione degli imprenditori 
(e dei loro rappresentanti) che difendono il valore delle opere dell’ingegno e 
l’impossibilità di competere con i prezzi imposti da chi produce nella totale o 
parziale illegalità.
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Anche la soluzione che vedrebbe le aziende dotarsi di un ufficio interno di 
intelligence sulla contraffazione riscuote consensi limitati, con un punteggio pari 
a 2,55; evidentemente tale intervento è ritenuto eccessivamente complicato 
e dispendioso, poco alla portata delle tante piccole e medie imprese che 
costituiscono l’ossatura del sistema economico italiano.

Nonostante gli sforzi che lo Stato ha compiuto sul versante normativo, 
organizzativo ed economico per diffondere la cultura e la pratica della tutela 
della proprietà intellettuale, abbiamo visto che le imprese rimangono restie ad 
utilizzare gli strumenti a loro disposizione.

Secondo gli intervistati, la resistenza deriva soprattutto dai costi eccessivi, e 
l’intervento più efficace che lo Stato potrebbe garantire è l’incentivazione delle 
aziende all’innovazione, alla tutela della proprietà industriale, allo sviluppo di 
nuove tecnologie attraverso cofinanziamenti pubblici o sgravi fiscali (tab. 10).

A dire il vero, negli ultimi anni non sono mancati interventi di questo tipo 
finanziati dal Ministero dello Sviluppo Economico attraverso il cosiddetto 
“Pacchetto Innovazione” che ha previsto, per l’appunto, l’istituzione di un Fondo 
Nazionale di Innovazione destinato alle imprese di dimensioni medio‐ piccole 
‐per consentire loro di accedere a risorse finanziarie per l’innovazione, sotto 
forma di partecipazione al capitale di rischio o di finanziamenti agevolati in 
assenza di garanzie e l’avvio delle misure agevolative “Marchi+”, “Brevetti+” 
e “Disegni+” per l’incentivazione alla registrazione ed alla valorizzazione di 
marchi, brevetti e disegni.

Ai problemi di carattere economico si affianca la scarsa sensibilità al tema da 
parte delle imprese. Inoltre spesso si è in presenza di un forte scetticismo ad 
intraprendere le strade per la richiesta dei finanziamenti, che si percepiscono 
come lunghe e tortuose. Le imprese‐anche in considerazione della crisi 
economica divenuta strutturale‐ vorrebbero poter disporre subito delle risorse 
economiche necessarie, senza dover sottoporsi a particolari adempimenti 
burocratici; circostanza, questa, incompatibile con i vincoli imposti per 
l’erogazione di fondi pubblici.

Meno richiesta, anche perché l’azione in questo senso è stata davvero 
consistente, risulta essere l’organizzazione di seminari informativi rivolti alle 
imprese sugli strumenti esistenti per la tutela del marchio e della proprietà 
industriale (3,20).
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Tab. 10 ‐ Interventi che lo Stato potrebbe mettere in campo per 
combattere la contraffazione, per area geografica (valore medio: 1 min. 

efficace; 5 max. efficace)

Interventi Nord 
Ovest

Nord!
Est Centro Sud e 

isole Valore

Incentivare con 
cofinanziamenti 
pubblici/sgravi, gli 
investimenti in 
innovazione, tutela della 
proprietà industriale, 
sviluppo di nuove 
tecnologie

4,00 3,89 3,82 4,22 4,00

Incentivare con 
cofinanziamenti pubblici 
l’adozione di sistemi di 
tracciabilità

3,93 3,75 3,97 4,31 4,00

Introdurre sistemi di 
tracciabilità obbligatori 4,01 3,65 4,05 3,99 3,92

Disporre maggiori 
controlli sulle imprese 
del territorio

3,81 3,57 3,85 3,77 3,74

Promuovere campagne 
di informazione sulla 
tutela delle idee rivolte 
ai giovani

3,48 3,48 3,50 3,71 3,55

Organizzare seminari 
rivolti alle imprese sugli 
strumenti esistenti per 
la tutela del marchio/
proprietà industriale

3,06 3,15 3,11 3,43 3,20

Fonte: indagine Censis, 2013

Anche l’adozione di sistemi di tracciabilità comporta un investimento economico 
in alcuni casi proibitivo: molto utile (con punteggio 4,0) sarebbe allora, che lo 
Stato garantisse dei cofinanziamenti alle aziende come incentivo all’adozione 
di sistemi certificativi in grado di valorizzare i prodotti e garantire quindi un 
vantaggio competitivo a chi li produce.

Riconoscendo il ruolo chiave dei sistemi di tracciabilità, che forniscono una 
carta d’identità certa e trasparente al prodotto certificato, viene attribuito un 
livello di efficacia alto (con punteggio 3,92) anche alla possibile introduzione da 
parte dello Stato dell’obbligatorietà di tracciare la storia dei prodotti, come già è 
per i prodotti del comparto agroalimentare.
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Sono ritenuti importanti, ma meno efficaci, gli interventi in cui lo Stato si 
pone come controllore del corretto funzionamento dell’attività produttiva e di 
distribuzione: che lo Stato disponga maggiori controlli sulle imprese del territorio 
è un’iniziativa cui gli intervistati attribuiscono un punteggio pari a 3,74; in parte, 
quindi, si ritiene utile un rafforzamento dei controlli ma, dall’altra, è ritenuto 
altrettanto, se non più utile che lo Stato si affianchi alle imprese italiane con 
interventi tangibili soprattutto in fasi economiche difficili come questa.

L’informazione e sensibilizzazione della popolazione, ed in particolare dei 
giovani, sui temi della tutela delle idee risulta essere tra gli interventi ritenuti 
meno efficaci, anche se comunque raggiunge un punteggio non basso, e pari 
a 3,55.

Gli intervistati si sono espressi anche in merito agli argomenti che potrebbero 
essere utilizzati in una campagna di sensibilizzazione rivolta al grande pubblico.

Ebbene, circa la metà (48,6%) ritiene particolarmente convincente 
un’informazione che spieghi il forte coinvolgimento della criminalità organizzata 
nella vendita e nella produzione di merce contraffatta. Questo aspetto sembra 
essere quello maggiormente in grado di condizionare i comportamenti della 
popolazione, ancor più delle informazioni sui rischi per la salute e la sicurezza 
in cui si incorre quando si decide di acquistare ed utilizzare merce falsa (47,6%) 
(fig. 8).

Circa un terzo dei rispondenti punterebbe invece sui danni che la contraffazione 
provoca alla produzione italiana, ed in particolare ai prodotti d’eccellenza 
conosciuti in tutto il mondo sotto il brand Made in Italy.

Meno sensibilità sembra esserci rispetto alla tematica dello sfruttamento 
della manodopera italiana e straniera nella filiera di produzione dei falsi: è il 
29,1% a ritenere che la negazione dei diritti dei lavoratori sia un argomento 
sufficientemente in grado di toccare le corde del grande pubblico e di convincerlo 
a non rivolgersi più al mercato del contraffatto.



103

Fig. 8 ‐ Argomenti da trattare in una campagna informativa rivolta al 
grande pubblico (val.%)*La contraffazione è un reato, che dà soldi alla criminalità 

organizzata
48,6

I prodotti contraffatti sono dannosi per la salute e la 
sicurezza

47,6

La contraffazione danneggia il Made in Italy 33,9
La contraffazione sfrutta manodopera negando i più elementari 
diritti dei lavoratori

29,1

Il prodotto autentico ha una qualità migliore di quello falso 13,1
Il prodotto di qualità è un’opera dell’ingegno e deve 
essere tutelato come qualsiasi opera d’arte

11,5

La contraffazione sottrae ingenti introiti alle casse dello 
Stato

11,2

La contraffazione è un reato,!
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*Il totale non è uguale a 100 perché erano possibili più risposte
Fonte: indagine Censis, 2013

Di ancora minore impatto risulterebbero, secondo gli intervistati, le campagne 
incentrate sulla scarsa qualità dei prodotti contraffatti (in fondo, come emerge 
dalle indagini sui consumatori, chi compra falsi cerca il risparmio più che la 
qualità e l’affidabilità del prodotto), argomento scelto dal 13,1% del campione, 
così come poco appeal sembrano avere la tutela della proprietà industriale 
e delle opere dell’ingegno (che, a dire il vero, scarseggia all’interno delle 
stesse aziende), scelta dal 11,5%; e le ingenti perdite per il bilancio dello 
Stato (11,2%) che, come emerso anche nell’indagine sui giovani, viene 
considerato l’argomento meno persuasivo di tutti, come se le casse pubbliche 
fossero un’entità distante dalla vita dei cittadini e non fossero invece gli stessi 
contribuenti a pagare i danni di chi froda il fisco.



104

In chiusura di intervista si è lasciato lo spazio agli intervistati per esprimersi 
liberamente su quali potrebbero essere le modalità migliori per sensibilizzare le 
imprese alla tutela della proprietà industriale ed alla difesa dei propri prodotti.

Numerosi operatori hanno scelto di esprimersi e sono emerse diverse opinioni; 
alcune più “ideologiche” come quella di diminuire la pressione fiscale per poter 
abbassare i prezzi dei prodotti o la difesa del Made in Italy come patrimonio 
nazionale, o, ancora, la semplificazione delle procedure amministrative che 
regolano le attività di impresa; altre che già si stanno realizzando su alcuni 
territori, come quella di favorire la collaborazione tra le istituzioni e i soggetti 
interessati (Forze dell’Ordine, consumatori, imprese) coinvolgendoli in “Patti 
sociali anticontraffazione” (una versione evoluta dei Tavoli anticontraffazione).

È stato inoltre suggerito di avviare una sensibilizzazione a tappeto, soprattutto 
sui giovani e nelle scuole (e proprio questo è l’oggetto del protocollo tra 
Ministero dello Sviluppo Economico e Ministero della Pubblica istruzione che 
prevede massicce azioni di sensibilizzazione sui docenti e sugli studenti, già a 
partire dall’a.s. 2013‐2014).

Dalla maggior parte degli intervistati viene poi sottolineata la necessità di fare 
maggiori controlli, mirati a colpire i soggetti che operano in modo abusivo.

Tra i suggerimenti più pragmatici, particolarmente interessante è la proposta 
dell’istituzione di un profilo di consulente aziendale specificamente formato su 
queste tematiche, che offra la propria collaborazione alle imprese del territorio, 
e l’introduzione di contratti di filiera, o perlomeno di un codice etico di filiera, 
a garanzia dei consumatori. In questo senso, il progetto che ha la Direzione 
Generale Lotta alla Contraffazione‐UIBM di costituire un’Accademia della 
proprietà industriale organica al proprio Ufficio potrebbe consentire di avviare 
percorsi formativi utili alla formazione di figure professionali innovative e 
dedicate alla lotta alla contraffazione.

È comunque fondamentale, date le dimensioni che ormai ha raggiunto il 
fenomeno, agire su più versanti in maniera continuativa e non limitarsi ad azioni 
spot, che hanno un impatto mediatico e immediato, ma che non intaccano 
realmente né la sensibilità delle imprese né quella dei consumatori.
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6.	 CONCLUSIONI

Nonostante la contraffazione si allarghi a macchia d’olio, e nonostante gli sforzi 
per la divulgazione e la sensibilizzazione compiuti negli ultimi anni a livello 
centrale e territoriale, la consapevolezza dell’importanza della tutela e della 
valorizzazione dei titoli di Proprietà Industriale da parte delle imprese italiane 
non è ancora diffusa.

Occorre quindi fare di più, e agire con incisività sul piano culturale prima ancora 
che su quello del sostegno economico (anche se è su quest’ultimo che il 
sistema imprenditoriale chiede di essere maggiormente sostenuto) perché le 
aziende, le grandi come le medio‐piccole, riconoscano nella tutela delle idee 
un valore piuttosto che un onere e un asset strategico su cui vale la pena 
investire. E arrivino a considerarlo non più come un aspetto a sé stante al quale 
guardare con un approccio meramente giuridico, magari delegando la materia 
a consulenti esterni, ma come un aspetto del tutto interrelato con le altre attività 
di sviluppo del business aziendale.

Bene quindi tutte le iniziative che mettono in campo energie per la diffusione 
di questa cultura, come nel caso di Prato, dove è stata recentemente lanciata 
una campagna informativa, grazie al sostegno ed al cofinanziamento del 
Ministero dello Sviluppo Economico e dell’ANCI, che vede coinvolti soggetti 
diversi, dal mondo imprenditoriale alle forze dell’ordine ai cittadini. Un aspetto 
particolarmente interessante del progetto riguarda il coinvolgimento di categorie 
produttive e delle imprese sul tema della promozione della legalità attraverso 
l’accompagnamento alla sottoscrizione di protocolli etici a garanzia della tutela 
dei lavoratori e dei processi produttivi.

Proprio quest’ultimo aspetto merita particolare attenzione poiché il controllo 
dei processi produttivi e distributivi e la responsabilità aziendale emergono 
dall’indagine come efficaci strategie anticontraffazione: interventi quali la 
tracciabilità, il controllo della filiera, la creazione di consorzi, l’adozione di un 
codice etico sono ritenuti strumenti efficaci nel garantire la qualità ma anche 
l’autenticità del prodotto finale.

Anche queste risultano però essere strategie conosciute e apprezzate ma poco 
utilizzate, e rispetto alle quali uno sforzo ulteriore da parte delle istituzioni e 
delle associazioni datoriali (attraverso incentivi, cofinanziamenti, introduzione 
della tracciabilità obbligatoria), in linea con quanto si sta già in parte facendo 
potrebbe dare i suoi frutti.
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L’indagine conferma, inoltre, come tra gli argomenti più efficaci da proporre in 
una campagna informativa e di sensibilizzazione rivolta al grande pubblico sul 
tema della contraffazione ci sia il coinvolgimento delle organizzazioni criminali 
nei reati di questo tipo.

Un’informazione più puntuale ed ampia su come la produzione, distribuzione 
e vendita di merce contraffatta si intreccino con reati odiosi e percepiti come 
realmente pericolosi per la collettività come il traffico di droga, di armi, di 
esseri umani, il racket, l’usura, potrebbe, come emerso anche da altre 
indagini, contribuire a scalfire l’aura di liceità di cui sembra godere il reato di 
contraffazione, considerato a torto da molti come un “reato senza vittime”.

D’altra parte la stessa Direzione Generale Lotta alla Contraffazione ‐ UIBM 
si sta impegnando da tempo su questa pista di lavoro: è stato recentemente 
pubblicato, in collaborazione con l’UNICRI‐ United Nations Interregional 
Crime and Justice Research Institute, un rapporto sulla contraffazione come 
attività gestita dalla criminalità organizzata transnazionale, nel quale vengono 
analizzate in maniera dettagliata le aree e le modalità di coinvolgimento del 
crimine organizzato nei reati di contraffazione ed i legami con altri reati gravi.

Sarebbe utile che a studi come questo ne seguissero altri, da rendere fruibili 
anche al grande pubblico, con l’obiettivo di accrescere la consapevolezza della 
pericolosità sociale della contraffazione.

Peraltro proprio lo studio condotto da UNICRI ha portato l’Unodoc‐ United 
Nations Office on Drugs and Crime ‐ a promuovere una campagna globale 
tesa a scoraggiare l’acquisto di prodotti contraffatti in quanto i proventi vanno a 
finanziare la criminalità organizzata. Alla campagna che è stata diffusa in Italia 
attraverso i canali Mediaset, ha contribuito la stessa Direzione Generale Lotta 
alla Contraffazione‐UIBM.

Su questo fronte è significativo, anche dal punto di vista simbolico, l’ulteriore 
impegno della Direzione Generale Lotta alla Contraffazione‐ UIBM sul tema del 
riutilizzo dei beni confiscati alle organizzazioni criminali a favore di aziende che 
puntano sull’innovazione e che investono nella tutela della proprietà industriale.
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PREMESSA

Le indagini sulla contraffazione condotte negli scorsi anni giungono tutte 
alla conclusione che per arginare il fenomeno dell’acquisto dei prodotti falsi 
è indispensabile procedere attraverso un’opera di sensibilizzazione e di 
informazione sui consumatori, che li coinvolga fin dalla fase adolescenziale, 
quando ancora non si sono formati, o si stanno appena formando la personalità, 
l’universo dei valori, delle scelte, dei gusti, delle modalità di acquisto, del 
rapporto con la trasgressione.

Per questo motivo, si è deciso di condurre un approfondimento sul rapporto tra 
i giovani di età compresa tra i 18 ed i 25 anni e la contraffazione, attraverso un 
modulo di indagine dedicato.

Il modulo di indagine sul rapporto tra i giovani e la contraffazione ‐ che presentiamo 
nelle pagine che seguono ‐ è stato a sua volta articolato in due parti:

-	 un’indagine quantitativa, realizzata mediante interviste dirette strutturate a 
500 giovani frequentatori dei mercati di Roma;

-	 un approfondimento qualitativo, realizzato mediante un focus group e 15 
interviste in profondità ad altrettanti giovani consumatori di merce contraffatta, 
residenti a Milano, Roma e Napoli.

La scelta di procedere attraverso una pluralità di metodologie e di tecniche di 
analisi è stata dettata dalla necessità di avere quanti più elementi possibili di 
riflessione e di stimolo.

In particolare, si è scelto di:

-	 utilizzare un questionario a risposte chiuse, che consentisse di raggiungere 
un’ampia platea di giovani, sollecitati con risposte “a caldo” e direttamente 
collegate all’acquisto di falsi;

-	 integrare la raccolta di informazioni con sessioni di interviste più lunghe e 
complesse, che consentissero di approfondire le tematiche trattate, per far 
luce sulle motivazioni e le emozioni più profonde, andando oltre l’immagine 
prestabilita di sé che, nel caso di un argomento border line quale quello della 
contraffazione, poteva prevalere nell’indagine quantitativa.
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Gli elementi comuni emersi dalle indagini

1.	 Comperare contraffatto è un atto socialmente accettato, normale: tutti 
sanno che è un reato, ma c’è una tendenza a minimizzare e a giustificare 
l’acquisto.

2.	 Lo scambio minor prezzo versus minore qualità conviene: i giovani sanno 
che il prodotto falso è di qualità inferiore e durerà di meno, ma hanno meno 
aspettative e sono generalmente soddisfatti dell’acquisto.

3.	 C’è una scarsa consapevolezza delle implicazioni sociali del reato, in 
particolare di cosa ci sia dietro lo sfruttamento della manodopera e su 
quale sia il coinvolgimento della criminalità organizzata.

Le differenze

Nell’indagine quantitativa i giovani negano che il desiderio di possedere un 
oggetto alla moda e di marca (prevalentemente abbigliamento e accessori) 
possa essere alla base dell’acquisto di un prodotto contraffatto e segnalano 
invece come motivazione principale quella di risparmiare e di entrare in 
possesso di un oggetto di cui hanno bisogno.

Nelle interviste qualitative, invece, e di fronte ad una serie di questioni/situazioni 
che tendevano ad approfondire il rapporto dei giovani con la marca e con la 
moda, emerge quanto questi siano condizionati dall’essere alla moda, che in 
alcuni casi identificano con un personaggio famoso, in altri con un amico o 
conoscente che ammirano. Il vestito, in altre parole, si fa espressione di sé, 
veicolo di messaggi che il giovane invia al suo contesto d’appartenenza ed al 
mondo intero.

L’insieme delle risposte fornite fa propendere per la seguente conclusione: 
anche quando non è esplicitamente riconosciuto, essere alla moda è alla base 
di qualsiasi scelta di acquisto dei giovani, sia quando scelgono falsi sia quando 
comperano originali.

Un altro elemento che è stato scandagliato, sia con gli strumenti dell’indagine 
quantitativa che non quelli della qualitativa, è il rapporto tra i giovani che 
comprano contraffatto e la trasgressione: mentre dall’indagine nei mercati 
risulta che chi compra contraffatto è più propenso – rispetto ai coetanei che 
non acquistano falsi ‐ ad infrangere le regole e a mettere in atto anche altri 
comportamenti illeciti, o comunque non consentiti, i giovani intervistati in 
profondità negano questo nesso e si schierano decisamente dalla parte della 
giustizia e delle forze dell’ordine.
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In questo caso è più difficile giungere a delle conclusioni certe, anche se le 
risposte “a caldo” del questionario sembrano mostrare tratti della personalità che 
non è facile ammettere in una conversazione con un adulto. In questo caso, 
quindi, le indicazioni del questionario, da cui deriva un rapporto “più libero” di chi 
compera contraffatto con la trasgressione, sembrerebbero da privilegiare.

Infine il rapporto con la proprietà intellettuale e con il diritto (proprio delle 
aziende ma anche dei singoli individui) a difendere le opere del proprio 
ingegno. Si tratta di un concetto che per i ragazzi non è immediato, e che hanno 
difficoltà a ricondurre al mondo della moda e delle marche: è molto più semplice 
contestare i prezzi troppo alti imposti dalle griffe. Ed è questo l’atteggiamento 
che prevale nell’indagine quantitativa.

Quando però, come è stato fatto nel corso delle interviste individuali, li si 
“accompagna per mano” facendo loro comprendere come il concetto di 
proprietà intellettuale e di diritto d’autore sia valido per ciascuno, emerge come 
anche per i giovani sia importante tutelare le idee e le opere dell’ingegno.

1.	 L’INDAGINE QUANTITATIVA

L’indagine ha previsto la realizzazione di 500 interviste dirette, con questionario 
strutturato a domande chiuse, a giovani di età compresa tra i 18 ed i 25 anni.
Le interviste sono state condotte a Roma, presso i mercati di Porta Portese, 
Via Sannio e Villaggio Olimpico. La scelta di condurre le interviste presso alcuni 
mercati cittadini è stata determinata dalla necessità di intercettare anche giovani 
acquirenti di merce contraffatta.

Il campione risulta composto dal 50,8% di femmine e dal 49,2% di maschi (tab. 
1). La distribuzione per età vede prevalere i 21‐23enni, che sono pari al 38,7% 
del totale, sui 24‐25enni (32,8%) e i 18‐20enni (28,5%).

Rispetto alla condizione professionale, il 35,2% degli intervistati è uno studente, 
il 22,1% è studente‐lavoratore; il 22,5% è occupato e il 19,0% risulta in cerca 
di occupazione.

Dall’indagine emerge come il 74,6% dei giovani acquisti articoli contraffatti, 
soprattutto capi di abbigliamento (67,3%), Cd e Dvd (48,3%) e accessori (45,3%).

La strada, con le sue bancarelle, e i mercati, sono i luoghi a cui i giovani si 
rivolgono più di frequente, con una scelta che sembra essere intenzionale e 
ripetuta, giustificata dalla volontà di risparmiare e di entrare in possesso di un 
articolo di cui hanno bisogno.
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Poco importa se la qualità del falso risulta inferiore rispetto a quella dell’originale: 
chi compra contraffatto sa quello a cui va incontro, anche se il rischio sembra 
essere calcolato, se è vero che i più si dichiarano almeno parzialmente soddisfatti 
di quello che hanno acquistato: è di questa opinione il 76,1% degli intervistati.

Certo, qualche accorgimento è necessario; soprattutto se si tratta di articoli 
che potrebbero essere potenzialmente dannosi per la salute e la sicurezza 
personale come medicinali, integratori, ricambi d’auto, o anche un paio di 
occhiali da sole: in questo caso, il 53,4% dei giovani romani preferisce l’originale 
e, se non hanno i soldi necessari, rimandano l’acquisto.

Tab. 1 ‐ Composizione del campione, per sesso, età e condizione 
occupazionale (val.%)

Caratteristiche val. %

SESSO

Maschio 49,2

Femmina 50,8

ETÀ

18 - 20 anni 28,5

21 - 23 anni 38,7

24 - 25 anni 32,8

CONDIZIONE OCCUPAZIONALE

Occupato 22,5

In cerca di occupazione 19,0

Studente 35,2

Studente / Lavoratore 22,1

Altro 1,2

Totale 100,0

Fonte: indagine Censis, 2013
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Ma quali sono le leve profonde su cui agire per scoraggiare i più giovani? 
Comperare contraffatto è ritenuto dai più un atto socialmente accettato, che 
fanno tutti (la pensa così il 66,5% dei giovani), e quandanche vi sia la percezione 
che si tratta di un reato, è comunque ritenuto un illecito di lieve entità e non si 
considerano tutte le implicazioni sociali ed economiche ad esso collegate.

Proprio la leva della complicità in un atto criminoso grave, piuttosto che quella 
della difesa delle idee e dei prodotti dell’ingegno, sembrerebbe essere quella 
su cui gli intervistati consigliano di concentrare gli sforzi nelle campagne di 
informazione e nei moduli formativi rivolti alle giovani generazioni.

I temi in grado di colpire maggiormente l’attenzione e la sensibilità dei più 
giovani sarebbero quelli dello sfruttamento della manodopera (per il 35,2%) 
e dell’implicazione della criminalità organizzata nel processo di produzione e 
vendita di merce contraffatta (32,8%).

Colpisce, infine, come chi compera contraffatto abbia un universo valoriale 
caratterizzato da un maggior grado di tolleranza nei confronti della trasgressione 
e, conseguentemente, mostri un rapporto più “libero” con il sistema delle regole.

Acquistare merce contraffatta sembra essere il segnale che il principio della 
legalità non sia ancora stato pienamente introiettato e che è necessario 
lavorare ad ampio spettro su ciò che è lecito e ciò che non lo è per formare i 
cittadini di domani.

1.1.	  Il pragmatismo nelle scelte di acquisto

I giovani sembrano avere le idee chiare quando si tratta di fare shopping: 
cercano merce che sia conveniente e utile, e acquistano soprattutto nei negozi 
e nei centri commerciali.

Il 46,1% dei 18‐25enni, infatti, si rivolge frequentemente ai negozi/centri 
commerciali per fare compere, e un altro terzo circa lo fa qualche volta; il 
mercato rappresenta una valida alternativa per i due terzi dei giovani, che vi si 
recano spesso (il 33,4%) o qualche volta (il 33,6%), in cerca, probabilmente, di 
merce diversa o meno costosa rispetto a quella che trovano nei negozi. Sono 
le ragazze più dei ragazzi a recarsi al mercato per i propri acquisti (il 38,6% vi 
effettua acquisti spesso a fronte del 28% dei maschi).

Il web, nonostante la grande familiarità dei giovani con il mezzo, non sembra 
rappresentare un canale di acquisto abituale: appena il 13,2% dichiara di 
acquistare spesso su internet, il 28,7% lo fa qualche volta. Sono in misura 
maggiore i maschi (il 15,9% dei quali fa spesso acquisti su internet, a fronte del 
10,5% delle ragazze) ed i più grandi (il 16,1% dei 24‐25enni) a scegliere il web, 



112

forse anche perché per effettuare acquisti online è necessario possedere una 
carta di credito. Anche il mercato è un luogo d’acquisto più familiare per i più 
grandi, con il 41,2% che vi effettua spesso acquisti, a fronte del 29,9% dei più 
giovani, i quali sembrano invece preferire fare shopping presso negozi e centri 
commerciali (il 52,3% vi si reca spesso) (tabb. 2 e 3).

Tab. 2 ‐ Luoghi nei quali i giovani fanno acquisti, per sesso (val. %)

Luoghi
Sesso

Totale
Maschio Femmina

MERCATO

Spesso 28,0 38,6 33,4

Qualche volta 35,8 31,5 33,6

Raramente 28,0 19,9 23,9

Mai 8,2 10,0 9,1

Totale 100,0 100,0 100,0

INTERNET

Spesso 15,9 10,5 13,2

Qualche volta 33,1 24,3 28,7

Raramente 24,9 28,3 26,6

Mai 26,1 36,9 31,5

Totale 100,0 100,0 100,0

NEGOZIO / CENTRO COMMERCIALE

Spesso 44,1 48,2 46,1

Qualche volta 34,6 34,5 34,6

Raramente 16,0 13,7 14,8

Mai 5,3 3,6 4,5

Totale 100,0 100,0 100,0

Fonte: indagine Censis, 2013
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Tab. 3 ‐ Luoghi nei quali i giovani fanno acquisti, per classi d’età (val. %)

Luoghi
Età

Totale18 - 20 
anni

21 - 23 
anni

24 - 25 
anni

MERCATO

Spesso 29,9 28,9 41,2 33,4

Qualche volta 38,7 35,3 27,2 33,6

Raramente 19,0 27,8 23,4 23,9

Mai 12,4 8,0 8,2 9,1

Totale 100,0 100,0 100,0 100,0

INTERNET

Spesso 9,5 13,8 16,1 13,2

Qualche volta 24,1 29,8 29,0 28,7

Raramente 27,0 26,6 26,5 26,6

Mai 39,4 29,8 28,4 31,5

Totale 100,0 100,0 100,0 100,0

NEGOZIO / CENTRO COMMERCIALE

Spesso 52,3 47,8 39,2 46,1

Qualche volta 33,8 34,4 36,7 34,6

Raramente 11,0 15,1 17,1 14,8

Mai 2,9 2,7 7,0 4,5

Totale 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: indagine Censis, 2013

Convenienza e utilità sono i driver di scelte d’acquisto che, almeno all’apparenza, 
sono improntate al pragmatismo piuttosto che all’estetica e all’edonismo: 
il 50,6% (56,9% dei 24‐25enni) seleziona i prodotti da acquistare in base al 
prezzo, e il 48,0% guarda all’utilità (tab. 4).
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Tab. 4 ‐ Caratteristiche ritenute più importanti negli oggetti acquistati, 
per classi d’età (val. %)

Caratteristiche
Età

Totale *18 - 20 
anni

21 - 23 
anni

24 - 25 
anni

Conveniente 45,3 49,7 56,9 50,6

Una cosa che ti serve 42,4 55,0 45,6 48,0

Di qualità 27,3 27,0 26,3 26,8

Bello esteticamente 33,8 23,8 24,4 26,8

Originale, diverso da quello 
che si vede dappertutto 15,8 16,4 18,8 16,8

Alla moda 14,4 9,0 7,5 10,2

Di una marca conosciuta 7,9 4,2 5,6 6,0

(*) Il totale non è uguale a 100 perché erano possibili più risposte
Fonte: indagine Censis, 2013

La qualità e la bellezza sembrano essere meno importanti al momento della 
scelta (sono prese in considerazione dal 26,8% dei giovani), e ancor meno 
importante è l’originalità (intesa non come autenticità ma come singolarità di un 
prodotto), dirimente per il 16,8%.

Che l’articolo segua la moda del momento o che sia di una marca conosciuta 
sono elementi importanti per una minoranza (rispettivamente il 10,2% e il 
6,0%), con percentuali che si alzano tra i 18‐20enni, i quali giudicano importante 
seguire la moda nella misura del 14,4% e la griffe del 7,9%.

Mentre i più giovani affermano di basare la propria scelta più degli altri sui 
dettami della moda, sulla marca e sulla bellezza dell’articolo (importante, 
quest’ultima, per il 33,8% dei 18‐20enni); i più grandi effettuano valutazioni 
più attente alla convenienza, forse anche perché sono molti di più quelli che 
pagano con i soldi propri, e considerano maggiormente l’originalità dei prodotti 
(secondo il 18,8% è importante non avere “quello che hanno tutti” a fronte del 
16,8% di media).

Confrontando le opinioni espresse da ragazzi e ragazze emergono due profili 
di scelta parzialmente diversi, che vedono le femmine più attente all’estetica 
(30,7%) ed alla originalità (23,2%), e i maschi tenere in maggiore considerazione 
la convenienza (53,3%) e l’utilità (55,3%) (tab. 5).
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Tab. 5 ‐ Caratteristiche ritenute più importanti degli oggetti acquistati, 
per sesso (val. %)

Caratteristiche
Sesso

Totale *
Maschio Femmina

Conveniente 53,3 48,0 50,6

Una cosa che ti serve 55,3 40,9 48,0

Di qualità 25,2 28,3 26,8

Bello esteticamente 22,8 30,7 26,8

Originale, diverso da quello che si 
vede dappertutto 10,2 23,2 16,8

Alla moda 9,3 11,0 10,2

Di una marca conosciuta 6,5 5,5 6,0

(*) Il totale non è uguale a 100 perché erano possibili più risposte
Fonte: indagine Censis, 2013

1.2.	 Contraffatto perché conviene

Comperare contraffatto non è una scelta sporadica e casuale, ma è frutto 
di una scelta intenzionale e ripetuta che, come per gli altri acquisti, si basa 
principalmente sul prezzo.

Il 74,6% dei giovani intervistati acquista merce contraffatta, spesso (il 15,2%) 
o qualche volta (il 59,4%). A rivolgersi al mercato del falso sono in misura 
maggiore i maschi (81,3% lo fa spesso o qualche volta) ed i ragazzi in cerca di 
occupazione (80,9%) (fig. 1).
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Fig. 1 ‐ Frequenza di acquisto di merce contraffatta, per sesso (val. %)

Maschio Femmina Totale
Spesso 17,9 12,6 15,2
Qualche volta 63,4 55,5 59,4
Mai 18,7 31,9 25,4

Maschio Femmina Totale

25,4

31,9

18,7

59,4
55,5

63,4

15,2
12,6

17,9

Spesso Qualche volta Mai

Fonte: indagine Censis, 2013

I giovani comperano soprattutto articoli di abbigliamento (il 67,3%) e accessori 
quali cinture, portafogli, borse (45,3%) o, comunque, oggetti da indossare 
come scarpe (37,5%), occhiali (31,6%) e, in misura minore, orologi, bigiotteria 
e gioielli (20,1%) (tab. 6).

Tra i prodotti più indicati vi sono poi i Cd e i Dvd (li indica il 48,3%, che sale 
al 54,8% nel caso dei ragazzi più grandi). Meno ricercati sembrano essere 
i cellulari e i prodotti elettronici, acquistati dal 20,1%, come anche i prodotti 
informatici (componenti hardware, ricambi per il PC), col 18,2%, ed i profumi/ 
cosmetici, acquistati dal 16,1%.

Una percentuale minore, ma comunque consistente e pari all’11,8%, dichiara 
di acquistare tabacchi contraffatti, quota che sale al 16,5% nel caso dei 
24‐25enni. In questo caso sarebbe necessario approfondire per capire se 
gli intervistati intendano tabacchi falsi o invece sigarette di contrabbando o, 
ancora, le cosiddette “cheap white”, ovvero sigarette con marche che circolano 
unicamente sul mercato nero.
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Tab. 6 ‐ Tipologia di merce contraffatta acquistata, per sesso (val. %)

Tipologia
Sesso

Totale *
Maschio Femmina

Abbigliamento 68,5 65,9 67,3

Cd, dvd 51,5 44,5 48,3

Accessori 42,5 48,6 45,3

Scarpe 36,5 38,7 37,5

Occhiali 29,0 34,7 31,6

Orologi/bigiotteria, gioielli 16,0 24,9 20,1

Cellulari, prodotti elettronici 23,5 16,2 20,1

Prodotti informatici 24,5 11,0 18,2

Profumi, cosmetici 10,5 22,5 16,1

Tabacchi 12,0 11,6 11,8

Accessori/ricambi auto - moto 14,0 1,2 8,0

Medicinali, integratori o simili 5,0 3,5 4,3

Altro 2,0 1,2 1,6

(*) Il totale non è uguale a 100 perché erano possibili più risposte
Fonte: indagine Censis, 2013

Decisamente esigui sono i casi di acquisto di accessori/prodotti di ricambio 
per auto o moto (8%) e di medicinali o di integratori (4,3%), a testimonianza di 
come sia presente tra i giovani una certa consapevolezza dei rischi per la salute 
e la sicurezza personale che possono essere correlati ad alcune tipologie di 
prodotti.

Guardando alle differenze tra i sessi, le ragazze sono più orientate verso 
l’acquisto di accessori di abbigliamento, occhiali, articoli di bigiotteria, gioielli, 
profumi e cosmetici, mentre i maschi acquistano in percentuale maggiore i Cd/
Dvd, i prodotti informatici ed elettronici, i cellulari e gli accessori/ricambi per 
auto o moto.

Chi compra merce contraffatta non lo fa una tantum ma in genere acquista 
diverse tipologie di prodotto (almeno tre nel 59,2% dei casi), e a volte arriva a 
coprire l’intera gamma di articoli disponibili sul mercato: il più delle volte capi di 
abbigliamento e accessori si combinano con un prodotto di tipologia diversa. 
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Con il crescere dell’età aumenta anche la gamma di prodotti acquistati, per cui 
tra i 24‐25enni la quota degli acquirenti di almeno tre tipologie di prodotto sale 
al 67% (tab. 7).

Tab. 7 ‐ Numero di prodotti contraffatti acquistati, per classi d’età (val. %)

Prodotti
Età

Totale18 - 20 
anni

21 - 23 
anni

24 - 25 
anni

Un solo prodotto 14,6 15,5 9,6 13,9

2 prodotti 32,0 26,4 23,5 26,8

3 o più prodotti 53,4 58,1 67,0 59,2

Totale 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: indagine Censis, 2013

Similmente, chi è occupato tende ad acquistare una varietà maggiore di prodotti 
contraffatti (il 64,5% ne compra almeno di tre tipi) rispetto a chi ancora studia o 
è in cerca di occupazione.

I luoghi dove i ragazzi trovano e comprano i prodotti contraffatti sono diversi 
da quelli frequentati per gli altri acquisti: la strada, con le sue bancarelle (dove 
l’81,2% degli intervistati acquista prodotti contraffatti), e il mercato (indicato 
dal 48% dei giovani). Altro luogo deputato alla compravendita del falso è la 
spiaggia (32,7%), dove la leggerezza caratteristica del periodo vacanziero 
invoglia e predispone all’acquisto di articoli poco impegnativi e in alcuni casi 
“divertenti” come i falsi (tab. 8).

I negozi sono solo quarti in questa graduatoria, con il 22,8% degli intervistati 
che dichiara di avervi acquistato delle copie illecite, e precedono internet, sul 
quale, anche in questo caso, una percentuale non molto alta di intervistati, pari 
al 16,6% (che però sale al 21,5% nel caso dei maschi), ha ordinato e acquistato 
merce contraffatta.
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Tab. 8 ‐ Luoghi di acquisto dei prodotti contraffatti, per sesso (val. %)

Luogo
Sesso

Totale *
Maschio Femmina

In una bancarella/per strada 79,0 83,8 81,2

Al mercato 46,0 50,3 48,0

In spiaggia 34,0 31,2 32,7

In un negozio 27,0 17,9 22,8

Su Internet 21,5 11,0 16,6

In una casa privata 10,0 4,6 7,5

Altro 1,0 0,6 0,8

(*) Il totale non è uguale a 100 perché erano possibili più risposte
Fonte: indagine Censis, 2013

La casa privata è un luogo d’acquisto perlopiù sconosciuto ai giovani, con solo 
pochi casi, pari al 7,5% del totale, di ragazzi che dichiarano di aver comprato 
copie illegali presso abitazioni private.

Interessante osservare come gli acquisti al chiuso (nelle case o in negozi) 
prevalgano tra i maschi: considerando le differenza tra i sessi nella tipologia 
degli oggetti acquistati, se ne deduce che in questi posti si acquistino soprattutto 
cellulari o parti di essi, prodotti hardware e software, accessori e pezzi di 
ricambio per auto e moto.

Premesso che gli acquirenti inconsapevoli ‐ ovvero coloro i quali dichiarano 
che al momento dell’acquisto non erano a conoscenza della non autenticità 
dell’articolo ‐ rappresentano una ristretta minoranza (pari all’11%), le motivazioni 
che sottendono alla decisione di acquistare un prodotto contraffatto sono 
molteplici. Su tutte, però, prevale di gran lunga la ragione economica, quindi 
la volontà di possedere un determinato articolo risparmiando: quasi il 70% dei 
giovani dichiara di acquistare merce non autentica per risparmiare, e la quota 
sale al 77,6% tra gli occupati (fig. 2).
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Fig. 2 ‐ Le motivazioni che spingono i giovani ad acquistare merce 
contraffatta* (val. %)
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Fonte: indagine Censis, 2013

Similmente, il 29,8% degli intervistati (33,7% nel caso delle ragazze) compra 
merce contraffatta perché poco costosa e poco impegnativa, esprimendo non 
tanto la necessità di risparmiare tout court, quanto di fare acquisti che pesino 
poco sul portafogli e sulla coscienza, e che, nell’immediato, sembrano dare la 
medesima (o quasi) soddisfazione di un originale, ma che si possono rovinare, 
accantonare o gettare via senza troppi rimorsi.

Per il 28% di intervistati, poi, l’acquisto di una copia contraffatta è semplicemente 
un modo per avere un articolo di cui si ha bisogno, e che per ragioni economiche 
o di comodità di reperimento, è più facile comperare nella versione fake piuttosto 
che in quella originale. In questo caso è significativo che siano soprattutto 
quelli in cerca di occupazione, e, quindi, presumibilmente, che hanno minore 
disponibilità economica, ad affermare che l’acquisto di una copia illegale 
ha permesso loro di entrare in possesso di un articolo di cui necessitavano 
(40,8%). La copia, in questo caso, sembra rispondere all’esigenza concreta di 
poter fruire di un oggetto di cui si ha bisogno, piuttosto che ad una necessità 
generica, per quanto legittima ‐ soprattutto in tempo di crisi ‐ di risparmiare, o 
all’esigenza di soddisfare l’impulso di comprare.
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C’è poi una percentuale residuale di intervistati, quantificabile nell’11%, che 
difende le proprie scelte nella convinzione che la merce contraffatta sia della 
stessa qualità dell’originale e che quindi sia indifferente comprare l’una o l’altra.

In misura minore, alla base dell’acquisto si segnala il desiderio di seguire la 
moda, dichiarato dal 6,5%, e la voglia di divertimento, in cui si ritrova il 6,5% 
dei giovani acquirenti (soprattutto i 18‐20enni, tra i quali la percentuale si alza 
al 10,8%).

Si è visto come acquistare dei falsi sia in molti casi un gesto che si compie con 
leggerezza, senza aspettarsi e pretendere troppo in termini di qualità, durata e 
riuscita complessiva del prodotto.

Probabilmente proprio per questo la quasi totalità degli intervistati si dichiara 
tutto sommato contenta dell’acquisto fatto: tra questi ultimi bisogna distinguere 
tra un 34,7% che si dichiara pienamente soddisfatto di tutti gli acquisti ed un 
57,7% che distingue tra alcuni articoli per i quali esprime pieno gradimento ed 
altri per i quali il livello di soddisfazione è stato inferiore; mentre solo il 7,6% non 
è stato minimamente soddisfatto dei prodotti acquistati (fig. 3).

Tali risultati, oltre che frutto di una valutazione soggettiva, vanno comunque letti 
alla luce delle (generalmente più basse) aspettative che si hanno nei confronti 
dei prodotti contraffatti.

Fig. 3 ‐ Livello di soddisfazione per gli articoli contraffatti acquistati (val. %)
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Fonte: indagine Censis, 2013
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1.3.	 Il rapporto con la moda e con il falso

Il rapporto dei giovani con la moda e con il falso è stato sondato attraverso una 
serie di domande che cercavano di individuare se esistono delle resistenze 
ad acquistare alcune tipologie di prodotti falsi o a rivolgersi ad alcuni canali di 
vendita e se esistono delle motivazioni profonde, diverse da quelle dichiarate 
in precedenza e più legate al desiderio di seguire la moda, che portano a 
giustificare determinati comportamenti.

Se la moda senza dubbio costituisce un punto di riferimento per la maggior 
parte degli intervistati, essere alla moda a tutti i costi non sembra essere una 
priorità; e gli intervistati in molti casi dichiarano di prediligere l’originalità a 
quanto imposto dalle case di moda o a quanto indossato dalla maggior parte 
dei coetanei.

Solo il 12,9% ama seguire le tendenze del momento acquistando esclusivamente 
capi originali, poiché ritiene che la copia sia sempre riconoscibile e possa 
provocare imbarazzo in chi la indossa.

C’è poi circa un quinto di intervistati (19%, che scendono al 15% tra i più 
grandi) che riconosce che l’acquisto di capi/accessori falsi nasce dal bisogno di 
seguire la moda senza spendere troppi soldi; ma la maggioranza (68,1% degli 
intervistati), pur dichiarando di essere interessata alla moda, non è disposta a 
seguirla a tutti i costi e si schiera a favore di uno stile alternativo, più personale 
ed originale, anche non griffato (tab. 9).

In particolare, sono i ragazzi che ancora studiano e gli studenti lavoratori 
a dichiararsi meno dipendenti dallo stile imposto dalle case di moda e a 
preferire distinguersi nel modo di vestire; al contrario, chi lavora o è in cerca di 
occupazione sembra volersi maggiormente uniformare ad uno stile predefinito 
acquistando articoli alla moda, originali (soprattutto chi lavora e ha, con ogni 
probabilità, una maggiore disponibilità di soldi) o contraffatti (soprattutto i 
disoccupati, evidentemente per motivi economici).

Quando da una valutazione estetica si passa a dover decidere se comprare o 
meno oggetti che potrebbero compromettere la salute e la sicurezza individuale, 
come è il caso di occhiali da sole non originali, il 53,4% degli intervistati dichiara 
che escluderebbe a priori di rivolgersi al mercato del contraffatto e aspetterebbe 
di avere a disposizione i soldi necessari per poter comprare gli originali. Ma c’è 
anche una percentuale di potenziali acquirenti di falso (20,4%) che dichiara 
che si asterrebbe dall’acquisto per tutelare la salute dei propri occhi, ma che 
non avrebbe avuto alcun problema se, anziché di occhiali, si fosse trattato di 
una maglietta o di un altro oggetto. Infine, il 26,2% comprerebbe senz’altro una 
copia di occhiali da sole falsi (fig. 4).
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Tab. 9 ‐ Atteggiamento verso la moda, per condizione professionale (val. %)

Atteggiamento
Condizione

Totale
Occupato In cerca di 

occupazione Studente Studente / 
Lavoratore

Essere alla 
moda mi piace, 
e la merce 
contraffatta 
permette di 
essere alla 
moda 
spendendo 
poco 

25,7 28,0 13,5 13,2 19,0

Essere alla 
moda mi piace 
ma compro solo 
merce originale 
perché un falso 
si riconosce ed 
indossarlo 
sarebbe motivo 
di grande 
imbarazzo

19,3 17,2 10,6 6,6 12,9

Essere alla 
moda mi piace, 
ma non a tutti i 
costi: 
preferisco avere 
uno stile 
originale e non 
seguire lo stile 
imposto dalle 
griffe

55,0 54,8 75,9 80,2 68,1

Totale 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: indagine Censis, 2013



124

Fig. 4 - “Desideri un paio di occhiali da sole di marca, ma non hai i soldi 
per comperarli. Cosa fai?” (val. %)
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Fonte: indagine Censis, 2013

Emerge, infine, una propensione limitata nei confronti degli acquisti di prodotti 
di marca su internet: la metà degli intervistati (50,7%), pur non escludendo a 
priori la possibilità di servirsi del canale web, ritiene che sia necessario prestare 
particolare attenzione nel fare acquisti on line poiché, accanto a siti sicuri, vi 
sono anche tanti siti che vendono prodotti falsi o illegali spacciandoli per veri 
(fig. 5). Un ulteriore 17,5% degli intervistati è ancora più cauto, forse in virtù di 
esperienze negative personali o altrui, e afferma che andrebbe del tutto evitato 
l’acquisto di determinati articoli sul web mentre occorre rivolgersi sempre a 
canali sperimentati e sicuri.
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Fig. 5 - Opinione sull’acquisto su Internet di prodotti di marca (val. %)
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Fonte: indagine Censis, 2013

Circa un terzo dei ragazzi, infine, mostra una fiducia incondizionata nei 
confronti dei canali di vendita on line: infatti il 31,8% non sembra nutrire dubbi 
sulla sicurezza dei siti di compravendita e, anzi, trova particolarmente comodo 
ordinare e ricevere la merce desiderata senza muoversi di casa.

Al di là degli orientamenti e dei comportamenti individuali che i giovani 
metterebbero in atto in particolari situazioni, l’idea che i ragazzi mostrano di 
avere sulla contraffazione rispecchia i principali elementi emersi nell’ambito 
delle numerose indagini sui consumatori che negli anni si sono susseguite.

Comprare prodotti contraffatti è ritenuto dai più un atto socialmente accettato, 
“normale”, che fanno tutti (lo pensa il 66,5%, con una lieve prevalenza tra i 
più giovani, 68,7%); quandanche vi sia la percezione che si tratti di un reato, 
comunque viene percepito come un illecito di lieve entità, che non desta alcun 
allarme sociale, e non sembra esserci piena consapevolezza delle molteplici 
implicazioni negative per l’economia ed il fisco, per la società e per la salute, 
per il lavoro e la sicurezza (tab.10).
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Tab. 10 ‐ Opinioni sulla contraffazione (val. %)

Opinioni val. %

Gli articoli contraffatti costano meno, e con gli stessi soldi se ne 
comprano di più 50,8

È meglio comprare meno articoli, più costosi ma autentici e quindi 
più affidabili 49,2

Totale 100,0

 

Acquistare prodotti identici agli originali e pagarli meno dà 
soddisfazione 59,1

Il prodotto falso è sempre riconoscibile come tale ed usarlo ti 
espone a brutte figure 40,9

Totale 100,0

 

Comprare articoli falsi è normale, lo fanno tutti 66,5

La gente quando acquista dovrebbe ricordare che comprare articoli 
falsi è reato 33,5

Totale 100,0

 

Il prezzo di molti articoli firmati va troppo al di là del valore reale del 
prodotto 76,1

Il prezzo di articoli firmati è giustificato dall’investimento che le 
imprese fanno nello sviluppo di nuove idee, materiali, ecc. 23,9

Totale 100,0

 

Se le Forze dell'Ordine facessero più controlli ci sarebbero meno 
falsi in giro 36,1

Penso che le Forze Ordine dovrebbero dare precedenza ad altri reati 
più gravi della contraffazione 63,9

Totale 100,0

Fonte: indagine Censis, 2013



127

Lo dimostra il fatto che circa i due terzi (il 63,9%) degli intervistati ritengono che 
le Forze dell’Ordine, nella loro opera di prevenzione e contrasto, debbano dare 
la precedenza a reati più gravi. La contraffazione, dunque, non è un reato che 
suscita allarme sociale.

C’è poi la giustificazione data dai prezzi dei prodotti di marca, che vengono 
giudicati assolutamente eccessivi. Comprare merce contraffatta dà una certa 
soddisfazione, perché permette di risparmiare, di possedere qualcosa che si 
desidera e che altrimenti non si sarebbe potuto avere (la pensa così il 59,1%), 
ma anche perché consente di “punire” le griffe, amate e desiderate ma allo 
stesso tempo odiate perché impongono prezzi inaccessibili, e secondo molti 
ingiustificati, che vanno troppo oltre il valore reale degli oggetti venduti (di 
questo è convinto il 76,1% dei giovani, ancor più tra gli over 21). Può essere 
interessante confrontare questi dati con quelli una recente indagine effettuata a 
livello europeo, da cui risulta che il 38% dei cittadini europei (ma in questo caso 
erano compresi anche gli adulti) è d’accordo con l’affermazione secondo cui 
”l’acquisto di prodotti contraffatti è un atto di protesta e un modo per resistere 
all’economia orientata al mercato e alle grandi marche” (24).

D’altro lato, emerge una scarsa sensibilità verso il valore delle idee e del copy 
right, della ricerca e dello sviluppo aziendale, dell’innovazione e della creazione 
di nuovi prodotti: solo il 23,9% dei giovani giustifica e collega il prezzo finale 
del prodotto all’investimento che le imprese fanno nello sviluppo di nuove idee, 
materiali, processi produttivi (la percentuale sale al 31,2% tra chi lavora, e al 
28% tra chi è in cerca di occupazione). Nonostante gli sforzi compiuti in questi 
anni dagli enti locali e dalle autorità centrali per sensibilizzare gli studenti al 
valore della proprietà industriale, questo tema suscita nei giovani scarsi appeal 
e considerazione, tanto che questi ultimi si avvicinano all’acquisto di merce falsa 
senza alcun rimorso e senza pensare di essere complici di chi ha commesso un 
furto di idee e di conoscenza.

Tuttavia non è assente una componente di imbarazzo nell’indossare/possedere 
una copia illegale, legata, per il 40,9%, degli intervistati (il 45,3% delle ragazze), 
non al fatto di commettere un illecito, ma al pensiero che qualcuno si possa 
accorgere del bluff e alla brutta figura che ne deriverebbe.

Neanche il discorso sulla maggiore affidabilità e qualità degli originali sembra 
essere del tutto convincente, dato che, come già evidenziato in precedenza, i 
giovani sanno bene che non possono aspettarsi dai falsi la stessa qualità che 
esigerebbero per gli originali e sono disposti a scambiare un maggior numero 
di beni posseduti con una minore durata e riuscita degli stessi.

24	 European Observatory on Infringements of Intellectual Property Rights, European Citizens and 
Intellectual Property: perception, awareness and behaviour, 2013.
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La metà del campione (50,8% nella media, 55,9% tra chi lavora) condivide la 
logica della quantità, per cui comperando contraffatto si possono acquistare 
più articoli. Questa opzione è collegata alla velocità con cui nell’epoca attuale 
si consumano beni a cui non si ha neanche il tempo di affezionarsi (e che 
spesso, addirittura, non si ha neanche l’occasione di usare); per l’altra metà del 
campione (49,2%) è invece da preferire il prodotto autentico, certamente più 
costoso, ma che garantisce una maggiore affidabilità.

1.4.	 Più informazione sulle implicazioni del reato

Nessuno degli argomenti proposti in vista di una campagna informativa 
sembra soddisfare pienamente gli intervistati, e quindi risulta indispensabile 
affiancare le indagini quantitative con approfondimenti di carattere qualitativo 
mirati a far luce sulle motivazioni e le emozioni più profonde legate all’acquisto 
di contraffatto. Fatta questa premessa, emerge come i giovani ritengano che 
un’adeguata informazione sui lati più oscuri di questo reato potrebbe risultare 
efficace nel dissuadere dall’acquisto di falsi.

I temi in grado di colpire maggiormente l’attenzione e la sensibilità dei giovani, 
e che potrebbero essere utilizzati in moduli/campagne di informazione, sono, 
secondo gli intervistati, quelli dello sfruttamento lavorativo e dell’implicazione 
della criminalità organizzata nel processo di produzione e vendita della merce 
contraffatta.

Il 35,2% dei giovani (che sale al 41,4% nel caso dei più grandi) pensa che una 
campagna centrata sullo sfruttamento di manodopera e sulla negazione dei più 
elementari diritti dei lavoratori potrebbe interessare e colpire la sensibilità dei 
propri coetanei; una percentuale di poco inferiore (32,8%, che anche in questo 
caso sale, al 37,5%, se si considerano i 24‐25enni) ritiene che sarebbe utile 
evidenziare e far comprendere quanto sia forte il coinvolgimento della criminalità 
organizzata nella produzione e nella vendita di merce contraffatta (fig. 6).
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Fig. 6 ‐ Argomenti ritenuti efficaci per una campagna informativa sulla 
contraffazione rivolta ai giovani * (val. %)
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Fonte: indagine Censis, 2013

Un quarto degli intervistati (25,8%, soprattutto i più giovani, 34,8%) farebbe 
invece leva su un’argomentazione che, alla luce dei risultati emersi dalla 
presente indagine, potrebbe risultare debole: la maggiore qualità dei prodotti 
originali rispetto a quelli contraffatti. Chi compra contraffatto, infatti, non cerca 
certo la qualità, ma piuttosto la risposta ad un bisogno concreto o ad un’esigenza 
di spendere, senza investire troppo emotivamente ed economicamente 
sull’oggetto che acquista.

Probabilmente più convincente potrebbe risultare un discorso sull’impatto della 
minore qualità dei falsi sulla salute e la sicurezza degli acquirenti, argomento 
su cui insistere secondo il 19,5% degli intervistati (ed una quota più alta, 24,6%, 
di chi ha tra i 18 ed i 20 anni).

Una quota di poco superiore a questa (21,7%) vede invece nella necessità 
di tutelare l’opera dell’ingegno umano (quale è qualsiasi prodotto protetto da 
diritti di proprietà industriale) un’argomentazione persuasiva; e una percentuale 
analoga si esprime a favore di una campagna che veicoli il messaggio che la 
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contraffazione danneggia il Made in Italy, uno degli elementi fondamentali di 
successo della nostra economia.

Meno potente e di minore impatto sulle nuove generazioni è ritenuto un 
messaggio centrato sui danni che la contraffazione provoca alle casse dello 
Stato (scelto solo dal 15,4%) attraverso la sottrazione di una importante fetta 
di gettito fiscale.

1.5.	 La tolleranza come caratteristica di chi compra contraffatto

Un’ultima batteria di domande tendeva ad analizzare il rapporto dei giovani con 
la trasgressione e ad individuare se il consumatore di merce contraffatta abbia 
una propensione maggiore ad infrangere le regole e a mettere in atto una serie 
di comportamenti illegali, più o meno gravi.

Colpisce che, tra i comportamenti su cui gli intervistati sono stati chiamati ad 
esprimere un giudizio, quelli ritenuti più ammissibili siano proprio il download di 
materiale pirata da internet e l’acquisto di merce contraffatta.

Soprattutto nel primo caso, la percentuale di giovani che ritiene ammissibile 
scaricare materiale pirata da internet è così alta (80,9%, ma raggiunge l’88,8% 
tra gli studenti lavoratori e l’83,2% tra gli studenti) da destare il dubbio se i 
rispondenti siano a conoscenza che si tratta di un reato. Nel caso dell’acquisto 
di merce contraffatta la quota scende, ma si ferma a un comunque consistente 
67,6% di intervistati che lo ritengono ammissibile (percentuale minore di quanti 
avevano dichiarato di comperare merce contraffatta) (tab. 11).

Si tratta, in entrambi i casi, di percentuali più alte rispetto a quelle di chi ritiene 
ammissibile viaggiare sui mezzi pubblici senza biglietto (64,6%), una pratica 
che, in realtà, a Roma è molto diffusa, soprattutto tra i giovani.

Nella graduatoria costruita in base alle risposte dei ragazzi seguono: superare 
il limite di velocità in auto/motorino (ritenuto ammissibile dal 55,5%) e scrivere 
o disegnare sui muri (53,1%), comportamenti che più della metà dei giovani 
giudica poco gravi.
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Tab. 11 ‐ Comportamenti ritenuti ammissibili dagli acquirenti di merce 
contraffatta e non (val. %)

Comportamenti
Acquirenti di merce 

contraffatta Totale *
Si No

Scaricare materiale pirata da Internet 85,8 66,4 80,9

Acquistare merce contraffatta 80,2 30,4 67,6

Utilizzare i mezzi di trasporto senza 
pagare il biglietto 70,5 47,6 64,6

Superare il limite di velocità in macchina/
motorino 58,3 47,2 55,5

Scrivere o disegnare su un muro con lo 
spray 59,1 35 53,1

Comprare merce di dubbia provenienza 49,7 25,8 43,7

Acquistare sigarette di contrabbando 41,7 17,7 35,6

Assentarsi dal lavoro senza essere 
davvero malati 38,6 25,4 35,2

Ricorrere a raccomandazione per 
ottenere un posto di lavoro 36,6 25,2 33,7

Copiare ad un concorso pubblico 28,3 18,4 25,8

Dichiarare al fisco meno di quanto si 
guadagna 16,8 16,8 16,8

Compiere un abuso edilizio 9,6 5,6 8,6

(*) il totale non è uguale a 100 perché erano possibili più risposte
Fonte: indagine Censis, 2013

Non pochi giovani trovano giustificazioni nell’acquisto di merce di dubbia 
provenienza (comportamento giudicato ammissibile da ben il 43,7% del 
campione) o di sigarette di contrabbando (35,6%): fare economia, soprattutto 
in tempi di crisi, evidentemente, può valer bene quella che giudicano come una 
piccola trasgressione, che però spesso ha delle implicazioni che vanno ben al di 
là dell’atto di acquisto. Un non trascurabile 35,2% ritiene ammissibile assentarsi 
dal lavoro senza essere davvero malato (comportamento meno accettabile per 
chi lavora, 30,8%) e il 33,7% ricorrere ad una raccomandazione per ottenere 
un posto di lavoro (più ammissibile per chi lavora, 37,6%, o è in cerca di lavoro, 
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36,2%); leggermente inferiore, ma pur sempre pari a più di un quarto del totale, 
la quota di giovani che giustifica la pratica del copiare ad un concorso pubblico (il 
25,8%, che sale al 36,2% nel caso di ragazzi in cerca di occupazione).

I comportamenti ritenuti più gravi, e per questo giudicati meno ammissibili, 
sono l’evasione fiscale (il 16,8% giustifica chi dichiara al fisco meno di quanto 
guadagna, con più “elasticità” tra chi lavora, 25%, o è in cerca di occupazione, 
24,7%, che tra gli studenti, 11%) e, da ultimo, compiere un abuso edilizio 
(ritenuto ammissibile dall’8,6%).

I ragazzi si mostrano maggiormente indulgenti verso i comportamenti illegali 
rispetto alle ragazze, con l’eccezione dell’assentarsi dal lavoro senza essere 
davvero malati (ammissibile per il 36,5% delle donne contro il 33,9% degli uomini).

Ma l’evidenza più interessante è sicuramente quella che vede gli acquirenti di 
merce contraffatta dotati di una soglia di tolleranza ben più alta nei confronti 
di tutti i comportamenti illegali proposti, e con notevoli scarti percentuali: 
tralasciando i valori emersi in riferimento al download di materiale pirata e 
all’acquisto di merce contraffatta, chiaramente più alti per gli acquirenti di falsi, 
tra questi ultimi ben il 70,5% ritiene ammissibile viaggiare sui mezzi di trasporto 
senza biglietto contro il 47,6% di chi non acquista merce contraffatta; il 41,7% 
ritiene ammissibile acquistare sigarette di contrabbando, contro il 17,7% degli 
altri; il 28,3% giustifica chi copia ad un concorso pubblico, contro il 18,4% di chi 
non acquista articoli falsi.

I valori sono più alti per la quasi totalità dei comportamenti elencati, e questo 
può far ipotizzare un rapporto con le regole tendenzialmente più “libero” e un 
atteggiamento nei confronti della legalità più elastico da parte di chi acquista 
merce contraffatta.

Risposte di questo tipo potrebbero suggerire la necessità di realizzare interventi 
a più ampio spettro, che vadano oltre la pur necessaria opera di informazione e 
sensibilizzazione sul tema della contraffazione, o, meglio, che la inseriscano nel 
filone più generale dell’educazione alla legalità e alla cittadinanza. Acquistare 
merce contraffatta può essere infatti il segnale che il principio della legalità non 
è stato ancora pienamente introiettato e che è necessario lavorare su questo 
tema più generale nella formazione dei cittadini di domani.

Tra le motivazioni che, secondo gli intervistati, spingono a mettere in pratica 
determinati atti illeciti, prevale la convinzione di commettere dei peccati di poco 
conto e certamente non paragonabili alle “tante cose più gravi che accadono” 
(42,1%); tale convinzione è più diffusa tra gli acquirenti di merce contraffatta 
(44,1%), che mostrano così di minimizzare, più degli altri, la gravità di 
comportamenti che non rientrano pienamente nella sfera della legalità (tab. 12).
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Tab. 12 ‐ Motivazioni che spingono a mettere in atto comportamenti illegali, 
acquirenti di merce contraffatta e non (val. %)

Motivazioni
Acquirente di merce 

contraffatta Totale *
Si No

Perché si pensa di non fare nulla di male 
rispetto a tante altre cose più gravi che 
accadono

44,1 36,2 42,1

Per necessità 37,9 26,8 35,1

Perché c’è un basso rischio di incorrere 
in sanzioni 29,8 29,9 29,9

Perché ci si preoccupa più di se stessi 
che degli altri 18,3 29,1 21,0

Perché alcune regole sono troppo 
restrittive e severe 20,2 20,5 20,2

Perché si è certi di non essere scoperti 18,8 14,2 17,6

Perché non si conoscono abbastanza le 
norme/regole 5,6 10,2 6,8

Per divertimento, per gioco 5,1 7,9 5,8

(*) il totale non è uguale a 100 perché erano possibili più risposte
Fonte: indagine Censis, 2013

Meno numerosi (il 35,1% del totale) risultano coloro i quali vedono la necessità 
(anche legittima, ad esempio quella di risparmiare denaro, di ottenere un posto 
di lavoro etc.) alla base di determinate trasgressioni; e anche in questo caso 
l’opzione prevale tra chi compera prodotti falsi.
Meno di un terzo (29,9%) scorge alla radice del comportamento illegale la 
capacità di approfittare del rischio limitato di incorrere in sanzioni. Similmente, il 
17,6% afferma che chi trasgredisce lo fa perché è certo di non essere scoperto, 
indicando come la mancanza di controlli o la limitata capacità di comminare 
sanzioni da parte degli organi preposti possano contribuire ad allentare la 
tensione verso la legalità e ad infrangere determinate regole.

Per circa un quinto dei giovani (21%) l’egoismo e il preoccuparsi più per se 
stessi che per gli altri stanno alla base della diffusione degli atti illegali ( e in 
questo caso, la risposta tra chi non acquista contraffatto raggiunge il 29,1%); 
mentre per un ulteriore 20,2% l’eccessiva severità di regole che per molti sono 
arbitrarie e immotivate fa sì che esse vengano trasgredite.
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I giovani intervistati non credono, invece, che alla base di determinati 
comportamenti vi sia l’ignoranza (6,8%) o un puro desiderio di divertimento, di 
gioco (5,8%).

Gli acquirenti di merce contraffatta più degli altri trovano una giustificazione 
(che diventa anche un’autoassoluzione) nel giudicare l’atto poco grave, ovvero 
ricorrono alla più accettabile, forse, tra tutte le spiegazioni per cui la necessità 
sarebbe alla base della decisione di acquisto (37,9%).

2.	 L’INDAGINE QUALITATIVA

Questa indagine si è sviluppata privilegiando la strada dell’ascolto aperto, della 
raccolta di stimoli e concetti non identificabili a priori ma individuabili e circoscrivibili 
solo nell’incontro con il giovane nella sua dimensione individuale e gruppale.

Si è scelto di procedere attraverso due step:

-	 un primo step di indagine pura, attraverso l’uso di un incontro di gruppo 
(focus group) che potesse far emergere liberamente le tematiche legate al 
prodotto contraffatto nella rappresentazione dei giovani intervistati;

-	 il secondo step si è svolto successivamente, attraverso una serie di interviste 
individuali semi‐strutturate che consentissero di ascoltare il giovane nelle 
dimensioni più profonde relativamente ai comportamenti, alle idee ed al 
vissuto affettivo nell’acquisto della merce contraffatta.

L’indagine ha consentito l’emersione di alcuni aspetti che, pur non potendo 
essere generalizzabili data l’impostazione meramente qualitativa della ricerca 
stessa, possono comunque caratterizzarsi quali spunti di riflessione per una 
migliore comprensione del fenomeno e per la definizione delle migliori strategie 
comunicative atte a contrastarlo.

Dal percorso di analisi emerge con evidenza come l’acquisto dei prodotti 
contraffatti, soprattutto per quel che riguarda l’abbigliamento ed affini, sia molto 
diffuso nella popolazione oggetto d’indagine e come questo venga considerato 
un comportamento tutto sommato “normale”, privo di connotazioni negative dal 
punto di vista della liceità o della pericolosità per l’acquirente.
Se, da un lato, non sembra mancare la consapevolezza dell’illegalità del 
fenomeno, e sembra ugualmente percepito il danno economico e sociale 
determinato dalla produzione e dalla vendita della merce falsa, ciononostante, 
nel momento in cui si affronta l’aspetto del singolo acquisto, emerge una 
sottovalutazione della gravità dell’atto, determinata dalla sua “normalità”.
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Si assiste, in altre parole, ad una manovra difensiva del soggetto acquirente 
tesa a diminuire la dissonanza cognitiva tra il proprio comportamento e la 
rappresentazione sociale dello stesso, in modo da giustificarlo.

Evidentemente, la motivazione che spinge il ragazzo al comportamento 
d’acquisto è molto potente e incisiva, e, come suggerito in queste pagine, ha 
a che fare con il bisogno di acquistare gli oggetti di marca a basso costo, per 
sentirsi meglio con se stessi e per essere parte di un gruppo.

A fronte della soddisfazione di questo bisogno, la conoscenza del danno 
economico e sociale connesso col proprio comportamento diviene elemento 
accessorio e non ostativo, facilmente eliminabile emotivamente e cognitivamente 
attraverso “manovre” tese a sminuire l’impatto del proprio agire.

2.1.	 Il focus group

Il focus group è una tecnica ampiamente utilizzata nelle ricerche sociali. Si 
tratta di un’intervista aperta, svolta in un gruppo di persone con una figura di 
moderatore. Il moderatore propone una serie di argomenti al gruppo ed ha la 
possibilità di osservare come questi argomenti vengano recepiti dai partecipanti 
sia dal punto di vista delle opinioni espresse che da quello delle dinamiche 
gruppali che possono venire a crearsi in merito alle tematiche affrontate.

Tale strumento presenta non solo indubbi pregi di ottimizzazione di tempo, visto 
che consente di ascoltare più voci con una durata dell’indagine più ristretta, ma 
consente ai ricercatori di osservare come i partecipanti formulino ed esprimano 
le loro opinioni all’interno di un micro‐contesto di carattere prettamente sociale.

A tale strumento non si chiede un approfondimento delle tematiche in 
esame, quanto, piuttosto, la possibilità di gettare uno sguardo, in un tempo 
relativamente breve, sulle opinioni che i partecipanti esprimono rispetto ad un 
determinato argomento, nonché di osservare dal vivo alcune delle dinamiche 
comportamentali ed affettive di un gruppo di pari attivate dalla discussione.

L’intervista di gruppo è stata svolta con giovani di Roma che, su base volontaria, 
hanno acconsentito ad esprimere le proprie opinioni a riguardo. Le tematiche 
sono state proposte dall’intervistatore in forma di domanda aperta o di semplice 
suggestione (“cosa vi viene in mente se parliamo di…”) e sono state dirette a far 
emergere: il rapporto con il mercato del contraffatto e le eventuali esperienze di 
acquisto, la tipologia di prodotti falsi in commercio e/o acquistati, la motivazione 
che porta all’acquisto di questi prodotti e la conoscenza degli aspetti di illegalità 
connessi all’industria del falso.
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Il focus group si è svolto a Roma e ha coinvolto 7 giovani, maschi e femmine 
tra i 19 ed i 23 anni. Tra di loro erano presenti studenti, lavoratori e disoccupati 
provenienti da quartieri diversi della città.

La prima domanda: “Cosa vi viene in mente quando parliamo di contraffazione?” 
stimola nel gruppo immediate risposte e riferimenti concreti. L’argomento 
proposto non sembra spiazzare o stupire i ragazzi più di tanto, sembra vissuto 
come una realtà in cui si imbattono normalmente e che conoscono bene.

I prodotti contraffatti nominati sono prevalentemente prodotti di abbigliamento: 
maglie delle squadre di calcio, dei gruppi musicali, pantaloni, scarpe, ma anche 
materiale elettronico, cuffie ed mp3 player e, addirittura, ricambi per le motociclette.

Durante l’intervista i ragazzi vengono spesso invitati a raccontare esperienze 
direttamente vissute.

Inizialmente solo alcuni ammettono di aver acquistato capi contraffatti. Spesso 
riportano episodi del passato e/o accaduti solo una volta.

Per molti si tratta di un comportamento più significativo e più frequente in 
età adolescenziale, “quando è importante la marca”, mentre alla loro età, 
sostengono alcuni, diventa un accadimento marginale.

Piano piano i ragazzi prendono coraggio e raccontano le proprie esperienze, 
ricordando episodi direttamente vissuti.

L’impressione è che, nonostante le rassicurazioni del conduttore sulla 
riservatezza delle informazioni, i partecipanti, almeno inizialmente, siano restii 
a raccontare un proprio comportamento, pur sempre illegale. Solo dopo la 
verifica concreta che le prime “confessioni” non causano nessuna reazione 
negativa, anche e, forse, soprattutto, da parte degli altri membri del gruppo, si 
decidono a raccontare le proprie esperienze personali.

Il fatto di riportare questi episodi come appartenenti al passato o avvenuti 
“solo una volta” va nella medesima direzione di non assumersi pienamente 
la responsabilità di determinate azioni, e, comunque, di autoassolversi: “è 
successo tanto tempo fa e solo una volta!”

La sensazione è che sia temuto soprattutto il giudizio degli altri intervistati 
piuttosto che quello dell’intervistatore. In effetti, nel prosieguo della discussione, 
i più tendono a schierarsi contro l’acquisto di prodotti falsi, non tanto perché 
illegali, ma perché sono visti da alcuni come un pessimo surrogato dell’originale 
e da altri come espressione di estrema sudditanza alla marca.

La discussione prosegue ed entra nel dettaglio quando si chiede di elencare 
nello specifico i prodotti e le marche dei falsi visti in vendita o di cui si conosce la 
disponibilità sul mercato. Vengono elencate molte marche: “Converse, Adidas, 
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Hogan, Clark per le scarpe, Vuitton, Gucci, Fendi, Prada, Hermes, Chanel 
per le borse, Lacoste, Fred Perry, Ralph Laurent per le magliette, Playboy, 
Richmond, Sony e Apple per l’elettronica e Arrow per i ricambi”.

Si è, quindi, domandato al gruppo come mai, secondo loro, siano proprio quelle 
le marche disponibili sul mercato del contraffatto.

La risposta dei ragazzi è immediata ed articolata: inizialmente alcuni 
propongono il tema del costo; le marche che vengono più contraffatte sono 
quelle che hanno i prezzi più alti.

Il mercato del falso risponderebbe quindi ad una richiesta di oggetti desiderabili 
ma non abbordabili dal punto di vista della spesa, riuscendo a rispondere alla 
soddisfazione del desiderio dell’oggetto con un impegno minore dal punto di 
vista economico.

Proseguendo con il dibattito però, proprio dall’interno del gruppo, emerge una 
riflessione sul fatto che molte delle marche citate non costino poi così tanto: 
“si tratta di capi che hanno tutti, che in realtà non hanno prezzi proibitivi nella 
versione originale”. Qualcun altro suggerisce: “sono le marche che indossano i 
giovani, o determinati modelli di quelle marche”.

I prodotti presenti nel mercato del falso sembrano, dunque, rispondere ad 
una richiesta di merce di marca a basso costo e le marche più copiate sono 
sicuramente le più costose, ma anche quelle che riscuotono il più ampio 
consenso sociale, le più richieste, le più desiderate.

Ma come mai sono proprio quelle le marche più desiderate?

La discussione tra i membri del gruppo inizia quindi ad affrontare il tema del 
valore psicologico e sociale che rivestono quei prodotti e quelle marche per i 
potenziali acquirenti.

Per alcuni quelle marche “rappresentano uno status sociale”, per altri “sono 
sinonimo di classe e bellezza”, infine ancora “le compri perché vuoi sentirti 
simile alla ragazza della pubblicità”.

I partecipanti sembrano attribuire a questi oggetti funzioni che vanno al di là 
di quelle strumentali. Il capo di abbigliamento che viene acquistato, anche 
sul mercato del contraffatto, sembra assumere, nel loro vissuto, un ruolo che 
travalica l’oggetto nelle sue dimensioni di bellezza, funzionalità o qualità, 
andando ad agire molto di più sugli aspetti relativi al suo ruolo psicologico e 
sociale.

La sensazione di aver toccato un tema caldo è confermata dall’accendersi del 
dibattito sul valore psicologico dato alle marche. L’osservazione del contesto 
gruppale ha dato la possibilità di assistere al nascere di un dibattito con opposti 
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schieramenti che, anche con una certa veemenza, esprimono le loro opinioni 
sul tema: “marca sì ‐ marca no”. “Io non comprerei mai un oggetto da 300 euro, 
non mi interessa la marca” versus “se uno vuole comprare una cosa, è bello 
avere l’originale”. Le scarpe di marca Hogan assurgono a simbolo di questa 
contrapposizione: da un lato c’è chi afferma “chi ha le Hogan è un pariolino, le 
ragazze sono magre, belle, si vestono bene”, dall’altro chi risponde “ho visto in 
giro delle magliette con scritto << scusa, non ti posso rispondere, hai le Hogan >>”.

In altre parole, scegliere di indossare o meno una marca sembra diventare 
significante di messaggi rivolti all’altro, più complessi, che riguardano la propria 
individualità.

L’appartenenza al gruppo è un’altra dimensione che emerge dal dibattito. Frasi 
come “chi compra quelle scarpe vuole sentirsi parte di un gruppo”, oppure 
“sono prodotti che hanno tutti” sembrano indicare che, nella percezione di 
alcuni ragazzi, l’acquisto di un determinato oggetto possa soddisfare o facilitare 
l’esigenza di vedersi integrati nella cerchia sociale di riferimento.

All’oggetto, percepito come posseduto da tutti gli altri, diventa difficile rinunciare, 
soprattutto in un’età in cui la propria identità è ancora in fase di costruzione, o 
comunque di completamento.

L’elemento della pressione all’acquisto dell’oggetto di moda o di marca, sembra 
essere comunque presente in questi ragazzi, anche se in maniera ambivalente 
o, a volte, negata. Nello specifico, risulta più semplice riportarla quando è riferita 
all’“altro da sé”: sono gli altri che comprano il contraffatto perché quella marca 
va di moda. L’intervistato tende invece a discostarsene, lo compra perché “è 
capitato” o perché “costa meno”. Costa meno rispetto alla versione originale di 
quella marca, non in assoluto rispetto ad altri oggetti con la stessa funzione, ma 
senza marca. Questa come altre tematiche emerse dal focus, saranno oggetto 
di approfondimento nelle interviste individuali.

Proseguendo la discussione, viene proposto ai partecipanti il tema dell’illegalità 
che circonda il mondo della contraffazione.

La domanda “secondo voi è illegale vendere o produrre merce contraffatta?” 
vede il gruppo compatto nel dare una risposta affermativa. A chi ipotizza che 
il reato possa essere contestato solamente a chi propone i prodotti come veri, 
il gruppo replica che il reato sussiste in ogni caso, anche se i prodotti sono 
dichiaratamente falsi.

Anche i danni economici e sociali legati al commercio dei prodotti, appaiono 
conosciuti e vengono così individuati: “danneggiano il marchio”; “sono 
pericolosi; “sono scadenti”.
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Le aziende che operano nel mercato del falso, secondo i ragazzi: “non pagano 
le tasse”, “sfruttano il lavoro”, “fanno concorrenza sleale”, “alimentano la 
criminalità”, “non sono controllate”.

Emerge, anche qui, una certa competenza dei ragazzi nei riguardi del tema 
affrontato. Appaiono consapevoli dei rischi per il consumatore (sono oggetti 
pericolosi, non controllati, scadenti), per il brand copiato (danneggiano il 
marchio), come per le aziende in generale che operano nel campo della legalità 
(non pagano le tasse, fanno concorrenza sleale) e per i lavoratori coinvolti 
(sfruttano il lavoro). Infine, emerge anche una certa consapevolezza del rischio 
che al mercato della contraffazione siano legate attività criminali di grande 
pericolosità sociale. Infatti, già nella primissima fase del focus alla domanda 
“cosa vi viene in mente alla parola contraffazione?” la terza parola ad essere 
pronunciata è “racket”.

I ragazzi, che conoscono il fenomeno, appaiono quindi informati degli aspetti 
di problematicità dello stesso. Il messaggio relativo ai reati ad esso connessi, 
ad opera degli organismi competenti e dei canali d’informazione, sembra 
essere efficacemente giunto a destinazione. Ciononostante, una riflessione 
che emerge a questo punto riguarda l’apparente contrasto tra l’ampia e 
generalizzata consapevolezza dei rischi legati all’acquisto di merce contraffatta 
e la diffusione di questo comportamento. In altre parole, la consapevolezza non 
solo che si sta facendo ricorso ad un mercato illegale, ma anche che questo 
porta con sé rischi gravi e danni economici, non sembra incidere sull’effettiva 
diffusione di questo mercato e sulla disposizione dei ragazzi verso di esso.

Proseguendo con l’intervista, risulta meno chiaro ai partecipanti se sia da 
considerare illegale anche copiare solamente il modello di un prodotto, 
riproducendolo in tutte le sue componenti identificative ma senza apporre il 
logo su di esso: la domanda emerge spontaneamente da un ragazzo ed il 
gruppo non sa rispondere.

Anche sull’illegalità dell’atto d’acquisto, ossia se sia illegale comprare 
contraffatto, il gruppo appare piuttosto confuso: alcuni affermano: “secondo me 
se sei consapevole, sì”, mentre altri: “se l’acquisti in buona fede, non è illegale”. 
Si scatena una discussione tra i membri del focus che sembrano reagire a 
questoinput in modo ambivalente, sentendosi soggetti, a questo punto, attivi, 
di un reato. I ragazzi appaiono poco in accordo con l’idea di sanzionare il 
compratore, forse proprio perché troppo in dissonanza con il fatto di aver, quasi 
tutti, confessato di aver comprato almeno una volta contraffatto.

In alternativa il gruppo propone altre strade. Ecco le opinioni emerse: 
“bisognerebbe affrontare il problema a monte, sensibilizzare, metterli al 
corrente di come stai usando i tuoi soldi, dire che alimenti un mercato illegale”, 



140

”bisognerebbe sanzionare soprattutto chi produce e chi vende, poi chi acquista”, 
“bisognerebbe informare che si alimenta un mercato sbagliato”, ”bisognerebbe 
sensibilizzare anche sul prodotto di marca, io sono per il consumo critico”. Ma 
c’è anche chi pensa che “la sensibilizzazione da sola non basta, devi punire, se 
bastoni funziona sempre”.

In altre parole, sembra emergere una certa resistenza all’idea di essere parte	
attiva del mercato illegale. L’idea sembra venire rifiutata, argomentando 
tale rifiuto con motivazioni varie, che sembrano però tese sostanzialmente 
a preservare la possibilità di soddisfare il bisogno di accedere all’oggetto 
desiderato spostando il reato lontano da sé.

In conclusione di intervista, si propone ai ragazzi di inventare una campagna 
di sensibilizzazione sul tema. Obiettivo era quello di ascoltare proprio dalla 
voce dei giovani le idee sugli aspetti che più li colpiscono del fenomeno della 
contraffazione; dar loro modo di esprimere idee e osservare gli argomenti e le 
leve comunicative preferite.

Emergono idee interessanti: da un lato, secondo gli intervistati, occorrerebbe 
sottolineare la pericolosità dell’acquisto con immagini che rendano evidente la 
scarsa attenzione alla qualità che caratterizza il prodotto contraffatto. “Bisogna 
far vedere immagini reali, allarmistiche, tipo giocattoli che scoppiano”, “bisogna 
puntare sulla qualità: due modelli vestiti uguali, ma a uno gli si scuce la giacca”, 
oppure ancora “bisogna puntare sulla sicurezza”.

In alternativa, nascono idee comunicative il cui messaggio principale intende 
trasmettere il concetto di falso come “fregatura”, in cui il prodotto che 
all’apparenza è simile o equiparabile all’originale, mostri all’improvviso, con un 
meccanismo da colpo di scena, molto cinematografico, il suo lato negativo, 
ossia la truffa che lo caratterizza. “Si potrebbe riprendere uno spot reale e 
taroccarlo; ad esempio, lo spot di Dolce e Gabbana sulla barca: ad un certo 
punto, invece del modello entra in scena un uomo brutto. Il discorso è più 
concettuale: abbini quel prodotto al brutto”, oppure ancora “Si potrebbero fare 
dei micro spot: quel vestito tutto d’un tratto non è più quello, quella borsa non 
è quella…”

Per molti di loro, infine, la comunicazione più efficace è quella diretta, il 
confronto con i personaggi realmente coinvolti nel problema, come gli operai 
sfruttati dal racket o gli imprenditori danneggiati. “Io non farei uno spot, deve 
essere una cosa progressiva, per esempio andare nelle scuole, alle medie e 
raccontare delle esperienze”, oppure ancora “intervistare qualcuno che lavora 
nelle fabbriche”. Secondo i partecipanti questa campagna informativa dovrebbe 
essere rivolta ad un pubblico molto giovane, per essere maggiormente efficace: 
“va bene la sensibilizzazione a scuola, ma alle elementari: dopo è troppo tardi”. 
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In altre parole i ragazzi percepiscono che la potenza del condizionamento al 
consumo e la sedimentazione dell’acquisto di merce falsa come comportamento 
tutto sommato lecito, siano meccanismi che si strutturano in età molto precoce 
e ritengono quindi che sia importante sensibilizzare i giovani il prima possibile.

2.2.	 Le interviste individuali

L’intervista semi‐strutturata consente di proporre a un singolo soggetto un 
elenco di temi, lasciandogli la possibilità di formulare liberamente i propri 
pensieri rispetto agli argomenti proposti. Viene fortemente incentivato il ricorso 
alle libere associazioni, il racconto di esperienze vissute personalmente, 
l’espressione di giudizi e commenti, nonché il racconto delle proprie emozioni.

La ricerca, strutturata su un registro qualitativo e su un numero di soggetti 
intervistati limitato, non si poneva alcun obiettivo di generalizzazione dei 
risultati: ciononostante si è cercato di mantenere una certa rappresentatività 
delle dimensioni sociali ritenute più rilevanti, ovvero il sesso e la distribuzione 
geografica.

Complessivamente sono stati intervistati 15 giovani, ugualmente distribuiti nelle 
tre sedi di Roma, Milano e Napoli, e divisi tra 8 maschi e 7 femmine. Si è scelto 
inoltre di selezionare giovani che avessero avuto esperienza di acquisto di un 
prodotto contraffatto. Tale scelta è stata finalizzata a limitare il rischio che gli 
intervistati opponessero resistenze legate al dover ammettere di aver compiuto 
un atto illegale o che comunque gode di una rappresentazione ambivalente nel 
contesto sociale di appartenenza. Inoltre, in questo modo si è potuto scavare 
sulle motivazioni profonde che spingono all’acquisto e sulle possibili leve 
dissuasive.

Nell’affrontare questa parte dell’indagine il gruppo di ricerca si è trovato di fronte 
alla necessità di costruire uno strumento in grado di consentire l’emersione di 
contenuti, per alcuni aspetti, difficili da sondare.

Innanzitutto si era ben consapevoli di voler analizzare ed approfondire 
comportamenti che violano una norma formalmente definita, configurandosi 
come atti illegali. L’intervistato avrebbe potuto avere qualche difficoltà nel 
raccontare la propria esperienza, tendendo a minimizzare l’entità della 
deviazione dalla norma. Tale processo sarebbe potuto avvenire anche 
in maniera non del tutto consapevole, e quindi si è pensato che avrebbero 
avuto scarso successo ed efficacia rassicurazioni come quelle che si fanno 
abitualmente all’inizio delle interviste (“quello che ci diciamo rimarrà in questa 
stanza” o “ i dati verranno trattati solamente in modo aggregato”) poiché esse 
agiscono esclusivamente a livello razionale.
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Proprio durante il focus, infatti, erano emersi meccanismi di questo tipo: come 
è stato evidenziato, i partecipanti solo dopo un pò di tempo hanno iniziato a 
ricordare le proprie esperienze, ma si è assistito anche ad altri meccanismi di 
deresponsabilizzazione, attraverso una minimizzazione della frequenza dell’atto 
o dell’ entità dell’acquisto, oppure attraverso la svalutazione della norma violata, 
o, infine, tentando di dimostrare che si trattava di un comportamento comune.

Inoltre l’indagine si proponeva di sondare le dimensioni motivazionali ed affettive 
legate ad un comportamento quotidiano, ossia l’acquisto, pur se nelle sue 
dimensioni relative allo specifico prodotto contraffatto. Si tratta di una riflessione 
cui in realtà non siamo abituati: raramente riflettiamo sulle motivazioni dei 
nostri comportamenti quotidiani, tendiamo a darli per scontati, giustificabili in 
sé stessi, ed è quindi ancora più difficoltoso proporre una riflessione su questi 
aspetti cercando di indagarne le dimensioni più profonde.

Alcuni ricercatori, impegnati proprio in ricerche sulle motivazioni all’acquisto 
concludono che siamo pessimi osservatori di noi stessi (25) e difficilmente ci poniamo 
domande sul perché acquistiamo determinati prodotti in determinate situazioni.

In questa area grigia di indefinitezza, vanno poi ad agire meccanismi e 
dimensioni inconsce che, per definizione, non sono accessibili al pensiero 
cosciente. Ci troviamo spinti all’acquisto spesso per soddisfare bisogni che 
agiscono a livello più profondo e dei quali siamo solo parzialmente consapevoli 
e quindi in grado di riconoscerli, osservarli e descriverli a sé e all’altro.

A fronte di queste riflessioni, il gruppo di ricerca ha convenuto di costruire uno 
strumento basato non esclusivamente su domande dirette, quanto su stimoli 
che indirettamente aiutassero a gettar luce sugli aspetti d’interesse. Sono state 
promosse libere associazioni, e stimoli in grado di raccogliere i contenuti in 
modo più istintivo, meno mediato dal processo di consapevolezza, come la 
presentazione di immagini sulle quali inventare una storia, e liste di aggettivi 
descrittivi di uno stato affettivo, sui quali esprimere una preferenza.

I temi affrontati sono stati selezionati in base all’analisi della letteratura esistente 
oltre che alle suggestioni emerse dal focus.

Ci si è chiesti, quindi, quale fosse il rapporto dei giovani con la moda e con la 
marca, a partire da un atteggiamento quantomeno ambivalente caratterizzato, 
da un lato, dalla percezione di sé come soggetto orientato a scelte autonome, 
indipendenti dalle mode; e dall’altro, da un ricorso massiccio all’acquisto sul 
mercato del falso, che altro non è che l’acquisto di un prodotto di marca, pur 
nella sua versione contraffatta.

25	 Lindstrom M. (2009).
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Successivamente, è stato approfondito il tema dell’importanza della qualità 
dei prodotti che si acquistano, al fine di valutare se questo elemento possa 
essere in grado di cogliere l’attenzione e l’interesse del giovane. Attenzione è 
stata poi dedicata all’atmosfera emotiva che caratterizza l’evento dell’acquisto 
dell’oggetto contraffatto, soprattutto nel ricordo della “prima volta”. Sono stati 
infine affrontati il rapporto con la norma violata e la rappresentazione del 
giovane relativamente al tema della proprietà intellettuale, questione fortemente 
coinvolta nel concetto di contraffazione.

2.3.	 Gli statement dei giovani consumatori

L’abito fa il monaco

Le ricerche internazionali hanno spesso sottolineato questo aspetto: “fashion 
counterfeiting is a multimillion pound business and one which relies on the 
complicity of the consumer (...) it is a difficult trade to control because as long 
as consumers desire brands, the greater the market for counterfeits” (26).

L’abbigliamento, come anche gli accessori, rivestono un ruolo particolare per ogni 
individuo. Indossare un abito non significa solamente compiere un atto rivolto alla 
protezione del corpo, ma è sempre di più un modo per presentarsi al mondo. Il 
vestito comunica qualcosa di noi, inevitabilmente. Lo scegliamo perché affine ai 
nostri gusti, per comodità certo, ma anche in base al contesto in cui lo dovremo 
utilizzare, perché adatto, perché ci valorizza, perché ci fa sentire bene.

L’abito dunque, psicologicamente, si pone in un territorio di mezzo tra noi ed il 
mondo esterno, contribuisce al nostro presentarci, a cosa diciamo di noi stessi, 
al messaggio che vogliamo inviare.

In età adolescenziale poi, ovvero in una fase in cui l’identità non è ancora del 
tutto definita, in cui l’immagine di sé è in divenire e continuamente negoziata 
con l’esterno, questo ruolo diviene ancora più preminente.

La fascia d’età che costituisce il nostro oggetto d’indagine, quella che va dai 
18 ai 25 anni, per la letteratura psicologica tradizionale si pone a cavallo tra 
la tarda adolescenza e l’età adulta. Gli studi sociali più recenti sono però 
concordi nel ritenere che l’adolescenza dei nostri ragazzi si stia allungando 
progressivamente. Tematiche quali la difficoltà nell’approdo al mondo del 
lavoro, il progressivo allungarsi della permanenza nella casa della famiglia 
d’origine, hanno indubbiamente una profonda eco nel vissuto dei ragazzi, che 
tendono a prolungare i meccanismi psicologici propri dell’adolescenza quasi 
all’infinito, vivendosi come adolescenti fino alla soglia dei 30 anni, se non oltre.

26	 Hoe L., Hogg G., Hart S. (2003).
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In questo quadro è inevitabile che gli aspetti di individuazione, di creazione di 
un’immagine di sé perfettamente definita e delineata, ossia i “compiti psicologici” 
caratteristici dell’adolescenza, tendano anch’essi a diluirsi nel tempo ed a 
procrastinare la definizione di un’identità adulta ad un’età sempre più matura.

La prima tematica presentata, ossia il rapporto con l’abbigliamento, le abitudini 
d’acquisto, le marche preferite, le modalità di scelta è stata accolta con interesse 
da tutti i ragazzi intervistati.

Nelle nostre interviste abbiamo incontrato ragazzi che, anche a prima vista, 
mostravano stili di abbigliamento molto diversi: dal ragazzo sportivo in jeans e 
scarpe da ginnastica, a chi sceglieva un accostamento più ricercato con camicia e 
scarpe più classiche, a chi invece mostrava un abbigliamento casual o addirittura 
quasi trasandato, con felpa, pantaloni sdruciti e scarpe con vistosi strappi.

Ebbene, ognuno di loro ci ha raccontato come la scelta dell’abbigliamento, 
nell’acquisto e nell’uso quotidiano, non sia mai casuale, ma sia frutto di un 
profondo insieme di fattori che hanno a che fare con l’immagine di sé, con il 
gusto personale e con il rapporto con l’altro.

Proprio il ragazzo all’apparenza più trasandato ha raccontato di come a volte, 
rimanendo a dormire a casa di amici per qualche giorno, si trovasse a disagio 
ad indossare la stessa maglietta per più giorni consecutivi. “Ad un certo punto 
dovevo tornare a casa a cambiarmi perché non mi sentivo più a mio agio con 
quella maglia, perché non rifletteva adeguatamente il mio stato d’animo. Quella 
maglietta rifletteva il mio umore di due giorni fa, ed oggi indossandola non mi 
sentivo più bene.”

Il vestito, in altre parole, si fa espressione di sé, veicolo di messaggi che il 
giovane invia al suo contesto d’appartenenza ed al mondo intero. Il rapporto 
del ragazzo con i suoi abiti non è mai di mero utilizzo pratico ma è soprattutto 
un canale comunicativo verso l’altro. “Io sono così” o “io mi sento così”, questi 
sono i messaggi che l’abito veicola, in forma di “proposta” che attende il 
riscontro dell’esterno. Se il contesto rimanda la stessa immagine, il soggetto 
può effettivamente reintroiettarla e rendere quell’aspetto, col tempo, una parte 
integrante della propria personalità, sempre più solida negli anni e definita.

Attraverso questa chiave di lettura, appare più chiaro come il vestito di marca si 
proponga, al giovane, come una soluzione ancora più attraente nel gioco della 
rappresentazione di sé da condividere con gli altri. La marca, con le sue leve 
comunicative legate alla pubblicità, alla diffusione, al globale riconoscimento 
del logo, si costituisce come più facile contenitore di aspetti positivi e di 
desiderabilità che i ragazzi vorrebbero far propri. Il brand propone un’immagine 
vincente e attrattiva che non solo viaggia su un binario spesso a carattere 
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mondiale, ma che gode anche di numerosi ripetitori: ossia il ragazzo la vede 
replicata e riproposta non solo attraverso i mass media ma anche intorno a sé, 
indossata dalle persone che vede per strada, dai propri amici.

Una delle grandi leve su cui fa perno la moda è proprio questo effetto di 
imitazione, per cui siamo portati a trovare bello e desiderabile ciò che siamo 
abituati a vedere (27): senza rendercene conto iniziamo a desiderare gli oggetti 
che vediamo indossati da tante persone nel nostro contesto di appartenenza o 
dalle persone che stimiamo, che ammiriamo o a cui ci ispiriamo.

Dice un ragazzo: “Generalmente secondo me ci sta anche l’occhio che si abitua 
a vedere determinate cose, perché quando tu cammini in mezzo alla strada e 
vedi tutti quanti con i pantaloni stretti tu incominci a dire “fammeli provare pure 
a me” e allora uno se li prova e vede che ci sta bene e quindi diciamo che io 
mò non camminerei mai con un paio di pantaloni jeans larghi come li mettevo 
quando avevo 16 ‐17 anni.

D:	 Se adesso tu uscissi fuori per strada coi pantaloni larghi, come ti sentiresti?

R.:	 Mi sentirei male, no!

D.:	 Proprio male?

R.:	 Sì!

Nel quadro di costruzione del sé in cui è impegnato l’adolescente l’abito, e 
l’accessorio, di marca, quindi, si propongono come potenti attrattori e contenitori 
di immagini e rappresentazioni di desiderabilità comunemente condivise. Sfuggire 
a questo meccanismo è, a questa età, estremamente difficile: spesso non ci si 
riesce pienamente neanche in età adulta, e quindi l’oggetto di marca viene ad 
essere desiderato e ritenuto importante nell’economia dei propri acquisti, anche 
se, ovviamente, il reale motivo per cui lo si desidera è per lo più inconsapevole.

L’oggetto di marca si deve avere, diviene un vero e proprio bisogno (così come 
evidenziato dall’indagine quantitativa) ed il prodotto contraffatto si presenta 
come una buona scorciatoia per la realizzazione del desiderio.

L’acquisto della merce contraffatta sembra quindi essere fortemente motivato 
dalla marca, l’abito o l’accessorio sono oggetti fortemente desiderati, o 
comunque rispondono alle necessità psicologiche del soggetto, che, spinto, da 
una motivazione così potente, può decidere diinfrangere la norma, quella dello 
Stato, ma anche, e forse soprattutto, quella sociale, che accetta poco questo 
escamotage, lo condanna, anzi, soprattutto quando è compiuto dagli altri, come 
comportamento socialmente non desiderabile e perdente.

27	 Lindstrom M. (2009).
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Ma che cosa “mettono” i ragazzi dentro le marche? Quali sono gli aspetti di 
sé che in esse ricercano e che diventano così improrogabili da dover essere 
acquistati anche attraverso un escamotage?

Attraverso l’intervista si è cercato di far emergere questi aspetti, anche al fine di 
individuare una serie di tematiche utili per un’eventuale campagna comunicativa 
che riuscisse a cogliere e a colpire le esigenze più profonde del giovane che 
ricorre all’acquisto contraffatto.

È stato domandato chi venisse loro in mente pensando alla loro marca 
preferita. Attraverso questa domanda si intendeva, tramite un processo di libera 
associazione, far evocare ai ragazzi un personaggio reale o immaginario che in 
qualche modo personificasse la caratteristica ricercata.

Il fondamento teorico su cui si basa questa domanda fa riferimento al 
meccanismo dell’identificazione, comune nel processo di crescita, secondo il 
quale siamo portati, sin da piccoli, ad imitare le persone che possiedono tratti o 
caratteristiche che vorremmo possedere noi. Tale processo ha luogo, per lo più, 
a livello inconsapevole e avviene costantemente durante la crescita, ma perdura 
anche in età adulta anche se in maniera più limitata e agendo maggiormente 
sul piano razionale e consapevole. Attraverso la libera associazione di un’idea 
con un’altra abbiamo cercato di far emergere alcune di queste caratteristiche 
desiderate.

La marca come surrogato del sé desiderato

La socievolezza, la capacità di inserirsi nel gruppo

Alcuni dei ragazzi hanno associato alle marche desiderate persone la cui 
caratteristica predominante era quella di essere ritenuti più spigliati e abili nel 
rapporto con gli altri.

D.:	 Come sono le ragazze che portano le borse Fendi?

R.:	 Sono delle ragazze che hanno la possibilità di poter variare, quindi tutti 
i giorni usare la borsa più piccola poi, per un’occasione particolare, pure 
una borsa più grande, se devono andare devono mettere di tutto pure 
l’impossibile all’interno della borsa, poi sono delle ragazze che cioè 
secondo me a loro piace farsi notare.

D.:	 Ti piace farti notare?

R.:	 Mia madre dice che sono più il tipo che nella folla cerca di non farsi notare 
però, se mi trovo in mezzo alla gente, una volta che faccio conoscenza con 
le persone, mi fa piacere che loro mi ricordino in qualche modo.
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D.:	 È come se questa cosa della capacità di farsi notare è una cosa che un pò 
ti piacerebbe avere?

R.:	 Si, perché a volte essere troppo timide ti fa sembrare, diciamo, non quella 
persona che vuole, che non vuole farsi conoscere eppure invece….”.

Un ragazzo di Milano. “D.: Se dovessi pensare ad una persona, questa marca 
chi ti fa venire in mente?

R.:	 La Ralph Loren? Ma dici famoso?

D.:	 O famoso o che conosci.

R.:	 Ah boh, non so … nessuno, no forse qualche ricordo di mio zio quando 
era tanto tempo fa, la prima volta che mi sono accorto di quei simboli lì (il 
logo)...

D.:	 Com’è di carattere?

R.:	 Simpatico, non ho chissà quale rapporto a dirti la verità però insomma è 
simpatico, socievole, il classico zio che ti fa tanti regali.

D.:	 Pensando a tuo zio, in cosa siete simili e in cosa siete diversi?

R.:	 Non saprei trovarti le somiglianze, siamo diversi in tutto, lui è una persona 
molto più aperta di me, io sono più timido più riservato, quindi non lo so, lui 
è molto simpatico, sai il classico personaggio con la battuta sempre pronta, 
cosa che io non sono assolutamente…

D.:	 Ti è mai capitato di pensare che ti piacerebbe avere un pò la battuta pronta 
anche a te… visto che sei un pò più timido?

R.:	 Ma a non essere timido sì, però la battuta pronta dipende, un pò meno 
timido sicuramente.

La ricchezza, ma non solo…

A Napoli. “D.: Se ti dovesse venire in mente una persona in particolare che 
conosci? Il primo che ti viene in mente?

R.:	 Che già indossa questa tipologia di vestiti che ho appena detto? Ehm mah 
qualche calciatore, Beckham.

D.:	 Com’è Beckham?

R.:	 Eh si sa vestire bene, è molto elegante, si sa adattare alle situazioni.

D.:	 Perché ha diversi modi di vestire in base alla situazione?

R.:	 Eh sì ha anche molti soldi diciamo (…).
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L’aspetto economico emerge qua e là nelle interviste. I ragazzi ne parlano 
quando affrontano il tema delle marche molto costose che vorrebbero avere, 
ma non possono permettersi di comprare e di come alcune persone che le 
hanno si “vantino” di questa disponibilità economica. Probabilmente le difficoltà 
di tipo economico sono, considerando i tempi, un tema che alcuni di questi 
ragazzi vivono in prima persona. Le marche vanno così a rappresentare un 
insieme di oggetti, possibilità, stili di vita, cui loro non hanno accesso.

Ciononostante, nei personaggi citati, come nelle marche desiderate, c’è anche 
altro. Durante la stessa intervista, infatti, vediamo come a David Beckham 
vengano attribuite altre caratteristiche desiderabili: la capacità di essere a 
proprio agio in tutte le situazioni, di non fare brutte figure, la prestanza fisica, 
oggi così importante nel contesto sociale.

D.:	 Allora, dicevamo, queste marche che tu hai nominato, ti viene in mente 
Beckham.

R.:	 Sì a livello di come si veste, come … sì mi piace.

D.:	 Descrivimelo: quali sono le sue caratteristiche?

R.:	 Fisicamente sta messo bene, l’ho detto già, veste bene a seconda delle 
situazioni anche perché ha mezzi per poterselo permettere e comunque è 
elegante, diciamo, non fa brutta figura.

D.:	 È importante non fare brutta figura?

R.:	 Sì, dipende poi uno come reputa le brutte figure, perché ci sta molta gente 
che pensa di essere adeguata alla situazione e invece è un pò soggettiva 
questa cosa.

D.:	 Ah, poi hai detto che fisicamente è messo bene, per te questa cosa è 
importante…?

R.:	 Eh sì è importante, io faccio sì un pò palestra però mò sò due anni che per 
vari motivi non sto facendo niente, solo qualche partita di calcetto o un pò 
di corsa.

D.:	 Però per te l’aspetto fisico è importante, perché?

R.:	 Eh ma perché anche adesso i ragazzi di oggi…, a parte che secondo me 
ti senti bene con te stesso perché ti vedi un fisico abbastanza armonioso 
comunque è un bene non un male …

D.:	 …dicevi i ragazzi di adesso ci fanno caso, forse…

R.:	 Sì ci fanno caso, alcuni sì, perché comunque vedo che in palestra ci vanno 
parecchio o che comunque…, adesso si è un pò andati nell’eccesso perché 
si pensa solo all’immagine….
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A Milano. D.: La prima persona che ti viene in mente se ti dico Converse?

R.:	 Non lo so, Dario, Federica.

D.:	 Federica com’è?

R.:	 Anche lei abbastanza alla mano, sì tranquilla, diciamo che siamo diverse 
di carattere perché lei ha un carattere molto più espansivo, è amica di tutti 
ininterrottamente, non so come faccia sinceramente!

La fiducia in se stessi

Alcuni ragazzi parlano del desiderio di essere più sicuri nelle proprie scelte, 
più forti e decisi nei confronti della propria vita e degli altri. Indubbiamente si 
tratta di un processo evolutivo fondamentale che interessa questa età e che si 
struttura nel corso della crescita e non sempre in modo completo e definitivo.

Una ragazza di Milano D.: mi hai parlato di Camaieu, questa marca chi ti fa 
venire in mente?

R.:	 Mia madre!

D.:	 Com’è tua madre?

R.:	 È forte, testarda, sicura…. È un carro armato!

D.:	 In questo aspetto vorresti essere un pò come lei?

R.:	 Beh lei è apprensiva e ansiosa con i figli, controlla tutti, spero di non essere 
così anche io, ma un pò più di testardaggine, come lei, questo sì…

Sempre a Milano, un’altra ragazza.

D.:	 Allora queste marche come Zara, H&M, chi ti fanno venire in mente?

R.:	 Uhm, non so, penso a mia sorella, quella più grande…

D.:	 Com’è tua sorella?

R.:	 È forte, rompiscatole, molto simpatica, si adegua a tutte le persone! È un 
pò come me, ma un pizzico più egoista.

D.:	 Vorresti essere forte come tua sorella?

R.:	 Beh a volte sì, io penso sempre agli altri, a volte va a finire che non penso 
a me stessa, vorrei essere forte come lei.

Sempre nella stessa città, ma un ragazzo. D.: Parlavamo di scarpe Nike, chi ti 
viene in mente pensando a queste scarpe?

R.:	 Un mio amico, Jacopo.
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D.:	 Com’è Jacopo?

R.:	 È un rapper! Cioè a tempo perso, e anche lui ha il pallino delle scarpe come 
me… è socievole, espansivo, estroverso; lui è più deciso di me, ha più 
chiaro quello che vorrebbe.

D.:	 Anche lui è molto determinato? (come Nadal di cui parlavamo prima).

R.:	 Sì, beh non come Nadal! Però sì è molto determinato, ma anche io lo 
sono anche se… beh… in realtà coltivo pochissimi interessi…..

Il gioco psicologico proposto attraverso le libere associazioni ha consentito di gettare 
uno sguardo, seppur fugace, su complessi processi psicologici tipici di questa 
età, come l’identificazione e l’imitazione. I tratti di personalità, le caratteristiche 
che i ragazzi desidererebbero possedere non ci stupiscono; in fondo si tratta dei 
processi di costruzione del sé sociale tipici di questa fase evolutiva: il rapporto 
con il gruppo, la sicurezza di sé, la convinzione nelle proprie azioni, l’acquisizione 
di ruolo sociale. Ed è anche normale che alcune di queste dinamiche diventino 
motore dell’acquisto, investano di significato la propria possibilità economica, 
rendendo più potenti la pressione della moda e del consumo.

Il problema potrebbe emergere laddove il processo finisca per utilizzare 
questo canale, quello dell’acquisto, come unico possibile, traducendosi in un: 
“Consumo quindi sono”.

Convenienza versus Qualità

Durante l’intervista viene chiesto ai ragazzi quanto sia importante nel processo 
di scelta dell’oggetto da comprare, l’aspetto relativo alla qualità dello stesso. 
Quasi tutti i ragazzi sostengono che per loro la qualità dell’oggetto è un aspetto 
abbastanza importante.

Quando però si chiede loro di descrivere cosa intendano per qualità e quali 
aspetti tengano in considerazione, emerge come non riescano a dare una 
risposta precisa.

Molti di loro fanno inizialmente riferimento alla robustezza e/o composizione dei 
materiali che porterebbero a garantire la durata del prodotto, ma quasi mai sanno 
aggiungere altri aspetti al concetto di qualità. Inoltre, approfondendo il tema 
della durata del prodotto, molti di loro raccontano che un capo di abbigliamento 
(fatta eccezione per le scarpe, ma anche qui non sempre) raramente dura più 
di una stagione, ossia nella loro esperienza l’utilizzo medio di un abito coincide 
con la stagione in cui è stato acquistato, dopo di che tende a perdere il suo 
appeal, per cui si finisce per riporlo nell’armadio e, progressivamente, per 
utilizzarlo sempre meno.
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Ecco quindi che il concetto di durata viene a perdere molto del suo significato.

Il tema della qualità del prodotto intesa come pregevolezza della fattura e 
dei materiali utilizzati, attenzione al dettaglio, funzionalità, comodità nell’uso, 
resistenza, non sembra assumere una particolare rilevanza nella percezione 
degli intervistati.

Nella scelta dell’oggetto da acquistare i criteri prevalenti sembrano altri, per una 
ragazza: “quando decido di comprare qualcosa metto al primo posto quanto 
mi piace l’oggetto, al secondo posto il prezzo, ed infine, la qualità. Anche se il 
prezzo è importante, se un prodotto mi piace veramente alla fine me lo compro”.

La scelta appare motivata, quindi, da altri criteri che non le caratteristiche 
specifiche dell’oggetto acquistato. In tale contesto, il mercato del falso trova 
terreno fertile, laddove al prezzo basso della versione contraffatta corrisponde 
anche una scarsa pregevolezza dell’oggetto, confezionato con materiali di 
peggiore qualità, e destinato a durare relativamente poco. Sembra però che 
questo fattore non incida, se non minimamente, sulla propensione all’acquisto 
dei ragazzi.

Se l’oggetto non è desiderato per le sue caratteristiche specifiche, ossia per 
com’è, ma piuttosto per ciò che rappresenta, diviene indifferente acquistarne 
una versione meno pregiata purché sia il più possibile simile all’originale. Il 
valore dell’oggetto contraffatto sembra piuttosto consistere in quanto esso 
somiglia all’originale. Per un ragazzo intervistato: “quando scelgo i prodotti falsi 
guardo sempre la qualità, come sono fatti e quindi a quel punto li compro. (Nel 
caso delle scarpe): vado a guardare le cuciture, il segno della “Nike” come è 
fatto.

D.:	 Se sono uguali all’originale o la qualità dei materiali?

R.:	 No, la qualità dei materiali no, perché penso che per venderle ad un 
determinato prezzo non devono essere materiali proprio di prima qualità, 
insomma, però si guarda più o meno l’estetica che è quella che va all’occhio 
come prima cosa.

Per una ragazza: Anche se io penso che ormai essendo tanti (i prodotti 
contraffatti che si vedono in giro) è difficile che uno se ne accorga, anzi, a volte 
fa più rabbia avere una cosa di marca e notare che poi gli altri non notano la 
differenza, quindi tu hai speso tantissimi soldi per poi non trovare la differenza 
(…) quando poi tu hai la cosa veramente di marca, e se mai hai speso 280€ per 
quella borsa e un’altra persona ne ha spesi 10 , allora mi dispiace aver speso 
tutti questi soldi e poi nessuno lo va a notare…
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In conclusione, sembra emergere un rapporto tra i giovani e la qualità dei 
prodotti acquistati già evidenziato da alcune ricerche internazionali secondo 
le quali: “quality is a subjective judgement based on an imprecise and vague 
idea of what a ‘genuine’ item should look or feel. This makes the counterfeiters 
job much easier and explains the high amount of deceptive counterfeiting that 
is traded” (28).

I ragazzi, in altre parole, non sembrano molto abituati e/o interessati ai dettagli 
dei prodotti che acquistano, in uno scenario di scarsa cultura della qualità, il che 
forse diviene ulteriormente significativo se si pensa che si tratta di ragazzi con 
livello di scolarizzazione alto, per lo più universitario.

L’acquisto come evento

Durante le interviste è stato chiesto ai ragazzi se ricordassero la prima volta 
che avevano acquistato un prodotto contraffatto. Sorprendentemente, 14 su 15 
hanno immediatamente e con chiarezza ricostruito quell’episodio.

Si è trattato, evidentemente, di un evento significativo dal punto di vista emotivo 
e che quindi è rimasto nella memoria. Si può ipotizzare che in quel momento 
sia avvenuta una sorta di sintesi tra forze contrastanti: quella che spinge 
verso l’oggetto desiderato e quella che condanna l’acquisto del falso come 
una sconfitta nel processo di acquisizione delle caratteristiche psicologiche 
attribuite alla marca.

Nella ricostruzione del vissuto emotivo legato a quell’avvenimento è stata 
proposta ai ragazzi una serie di termini contrapposti miranti a descrivere differenti 
tonalità affettive, ed è stato richiesto se fossero presenti o meno. L’intento è 
stato quello di forzare un pò gli intervistati a descrivere la propria esperienza in 
termini affettivi, attività non usuale nella vita quotidiana, soprattutto riguardo ad 
azioni così apparentemente banali come un acquisto.

Nella scelta dei ragazzi osserviamo come molto spesso siano indicati termini 
rivelatori di una tonalità affettiva positiva di appagamento (vs delusione), 
eccitazione (vs tranquillità) e a volte addirittura esaltazione (vs frustrazione). 
Alla richiesta dell’intervistatore di specificare come mai provassero queste 
emozioni, i ragazzi parlano dell’appagamento del desiderio di possedere 
l’oggetto, del fatto che comunque hanno raggiunto il loro obiettivo di godere 
dell’oggetto cercato.

Come nell’acquisto dei prodotti originali, il momento dell’acquisto è associato 
ad una leggera sensazione di benessere.

28	 Hoe L., ogg G., Hart S. (2003).
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Parallelamente, però, spesso gli intervistati riportano anche sensazioni di 
imbarazzo (vs ostentazione) e di disagio (vs benessere), che vengono ricollegate 
comunque al timore del giudizio altrui. Per una ragazza di Napoli “stavo sempre 
sull’attenti, controllavo se passava qualcuno con l’originale perché avrebbe 
pensato che volevo copiarla… avevo anche paura che mi chiedessero dove 
avevo comprato quella borsa…”. Per un’altra ragazza, sempre di Napoli: 
“qualcuno vedendomi avrebbe potuto pensare che stavo comprando una cosa 
falsa, che (l’originale) non me lo potevo permettere…”. Ma il disagio non è solo 
nei confronti di qualcuno che potrebbe dall’esterno giudicare negativamente, 
ma, a volte, è vissuto anche internamente dai ragazzi che comunque sentono 
disagio anche nei confronti di se stessi.

Infine per molti c’è comunque anche una dimensione di rivincita nei confronti 
dell’oggetto desiderato, perché accedono ad esso non pagandolo la cifra 
richiesta, quindi nei confronti della marca che impone prezzi che loro non 
possono permettersi generando una frustrazione del desiderio.

Oppure, anche, una rivincita nei confronti di persone che, nella loro 
rappresentazione, possono accedervi perché hanno la disponibilità economica. 
Per una ragazza: “provavo una sensazione di piacere perché l’avevo comprato 
pagandolo di meno rispetto alle ragazze che hanno comprato l’originale” ed 
“è una rivincita perché comunque riuscivo a comprarmi qualcosa rispetto ad 
altre persone che hanno speso di più, quindi una sorta di rivincita acquistare la 
stessa cosa con un budget minimo, però (…) ci sono persone che si comprano 
una cosa di marca e te lo specificano proprio perché te lo devono far notare”.

Sul fronte meramente descrittivo, nella ricostruzione degli episodi riportati 
notiamo come quasi sempre gli intervistati effettuino l’acquisto in compagnia 
(spesso con la mamma), e come il contesto più frequente in cui avviene sia 
quello del mercato o delle bancarelle per strada. Due ragazzi, uno a Napoli 
ed uno a Roma, hanno invece eseguito l’acquisto entrando in contatto con 
persone che vendevano i prodotti in case private, vivendo anche l’aspetto più 
losco, forse più avventuroso, ma di certo anche piùpericoloso dell’esperienza.

Per quasi tutti, l’acquisto è stato in qualche modo ricercato, e, a volte, pianificato 
con attenzione: si trattava di oggetti di cui percepivano il bisogno: cinte, borse, 
jeans.

Un pò in contrasto con i risultati del focus, forse per la differente selezione dei 
partecipanti (qui si trattava di giovani che avevano ammesso di aver comprato 
prodotti contraffatti), o forse anche per la difficoltà di confessare in pubblico; 
dalle interviste emerge una fetta di giovani che fa regolarmente acquisti di 
merce contraffatta, andando a ricercare prodotti il cui bisogno è emerso in 
un contesto “altro”, ma che poi viene soddisfatto, a minor prezzo, ma anche 
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con molta minore soddisfazione ed una certa dose di frustrazione, come 
evidenziato, dal mercato del falso.

In ultimo un dato di tipo “storico”: per tutti i ragazzi intervistati il primo acquisto 
si colloca tra i 13 ed i 16 anni; nell’epoca, come evidenziato anche durante 
l’intervista di gruppo, nella quale è presente con maggiore forza il processo di 
identificazione con la marca e di pressione verso l’uniformazione al gruppo.

Questa sembrerebbe essere una buona indicazione su quale potrebbe essere 
l’età più ricettiva per un intervento comunicativo teso a disincentivare il ricorso 
al mercato del contraffatto.

La contraffazione come victimless crime

Come evidenziato nell’intervista di gruppo, per i giovani sembra essere chiaro 
che la contraffazione è un reato che alimenta un’industria illegale, recando 
danni all’economia ufficiale.

Ciononostante, quando i ragazzi si confrontano con il loro atto concreto, la 
contraffazione appare come un victimless crime (29), in cui nessuno viene 
realmente danneggiato. “Tu magari anche quando compri una cosa falsa non 
pensi all’azienda perché è troppo distante da te, quindi non hai quel rapporto per 
cui pensi sto creando danni ad una mia amica: sto creando danni a qualcuno 
che non vedrò mai nella vita ed è troppo distante come, cioè, pure se crea un 
danno è troppo distante, ci sta chi lo crea, poi c’è la fabbrica. Quindi è troppo 
distante da te”.

Inoltre sembra emergere come le azioni da parte delle istituzioni deputate 
a contrastare il fenomeno siano percepite come poco lineari e coerenti. Ad 
esempio, nessuno dei ragazzi ha conoscenza diretta di persone che siano state 
sanzionate per aver comprato merce falsa.

Se quasi tutti i ragazzi sostengono che si sarebbero probabilmente trattenuti 
dall’acquisto se ci fosse stato un rappresentante delle Forze dell’ordine nelle 
vicinanze, la motivazione addotta è sempre relativa al rischio di far multare il 
venditore. Per una ragazza di Napoli “Perché comunque so che è una cosa che 
non (si fa), anche se comunque so che non ci sarebbe stato il problema su di 
me, avrei forse creato il problema a chi me l’ha venduto...”

Per un altro ragazzo di Milano: D.: Se ci fosse stato un carabiniere l’avresti 
comprato?

R.:	 Eh beh, forse no.

29	 Hoe L., Hogg G., Hart S. (2003).
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D.:	 Perché?

R.:	 Beh, perché teoricamente non è legale.

D.:	 Teoricamente? In che senso?

R.:	 Beh, non è legale punto, però la prassi è diventata che certe volte vedi che 
vendono le cose, anche sul lungomare, i carabinieri passano davanti, e 
spesso li ignorano, mentre altre volte li fanno scappare.

D.:	 Conosci qualcuno che comprava ed è stato multato?

R.:	 Ho sentito storie ma non conosco nessuno.

Anche la famiglia, quale istituzione educativa per eccellenza, sembra trasmettere 
un messaggio di liceità dell’atto. Tutti i giovani intervistati, a domanda diretta, 
rispondono che non avrebbero, e, non hanno avuto in effetti, nessun problema 
a confessare ai genitori di aver acquistato prodotti falsi.

Anzi, la cosa che più colpisce è che quasi tutti i ragazzi raccontando il primo 
episodio di acquisto di merce falsa, riportano di essere stati accompagnati da un 
genitore, che ha comprato insieme a loro o comunque, con la propria presenza, 
in qualche modo ha legittimato il comportamento illegale. Se gli adulti sono i 
primi a trasmettere un messaggio di accettabilità dell’acquisto, non sembra così 
dissonante che le nuove generazioni lo considerino un comportamento “normale”.

Successivamente, nel corso dell’intervista, sono stati proposti alcuni item‐ 
stimolo per incoraggiare racconti e riflessioni dei ragazzi sul proprio rapporto 
con la legge, e con la norma in genere, finalizzati a verificare se chi compra 
contraffatto abbia una tendenza particolare a trasgredire.

Dalle risposte dei ragazzi non emerge un rapporto particolare con la 
trasgressione. Le Forze dell’ordine sono vissute nel complesso positivamente: 
i ragazzi possono vivere come invadenti alcuni interventi cui sono sottoposti, 
come ad esempio i controlli ai posti di blocco nelle ore notturne, ma ne 
percepiscono complessivamente il senso e l’utilità. Anche riguardo alle norme 
imposte in famiglia, ad esempio sull’uso prolungato del computer (nell’intervista 
proposto come metafora di un’attività piacevole), i ragazzi si sentono poco 
compresi “i miei genitori mi impongono di non stare troppo al computer, rompono 
le scatole”, ma complessivamente anche di questa norma comprendono il 
senso e la motivazione.

In altre parole, nei soggetti acquirenti di merce contraffatta non sembrano 
esserci particolari indicazioni che suggeriscano un rapporto problematico con 
la legge o le Forze dell’ordine.
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Il difficile concetto di proprietà intellettuale

Durante l’intervista sono state presentate ai ragazzi due immagini tese a 
stimolare una riflessione sul concetto di proprietà intellettuale.

Nella prima immagine sono rappresentati due giovani in un’aula scolastica: il 
primo si sporge dietro le spalle della seconda cercando di sbirciare il foglio che 
questa tiene sul banco. Un’immagine molto simile è quella successiva: questa 
volta, però, i soggetti sono adulti e davanti alla donna c’è un computer invece 
che un banco scolastico. In entrambi i casi le espressioni del volto di tutti i 
personaggi sono neutre e non manifestano particolari stati affettivi.

Ai ragazzi è stato chiesto di costruire una storia sulle immagini presentate, 
ricostruendo chi siano i personaggi, cosa stanno facendo, ed infine, come si 
evolverà la situazione e quale personaggio preferiscono in ogni scena.

Questo strumento, creato ad hoc per l’intervista, prende spunto dagli strumenti 
proiettivi utilizzati in molti ambiti, da quello peritale a quello diagnostico, e si 
fonda sull’assunto che il soggetto sia portato ad attribuire all’immagine (che 
pure si caratterizza come stimolo significativo, in questo caso volutamente 
ispiratore di specifiche tematiche) aspetti relativi alla propria rappresentazione 
della tematica in esame.

Nel nostro caso, praticamente la totalità dei ragazzi intervistati ha riconosciuto 
nella prima tavola una scena in ambiente scolastico in cui un ragazzo cerca di 
copiare il compito della ragazza; per alcuni con il beneplacito di lei, per altri a sua 
insaputa. In ogni caso, per gli intervistati il comportamento era perfettamente 
normale e, pur affermandolo col sorriso sulle labbra, secondo loro, legittimo. In 
effetti a scuola “ci si aiuta”, e se qualcuno non ha studiato per il compito in classe 
è quasi un dovere del compagno quello di aiutare e permettere di copiare.

Il personaggio preferito da tutti è il ragazzo che tenta di copiare, e la situazione 
si evolve positivamente per lui: il comportamento non viene mai intercettato 
dall’insegnante (che pure si vede di spalle) e la ragazza permette la copia.

È da notare come tale esito e tale preferenza vengano riportati dagli intervistati 
che, nell’esperienza reale, si sono trovati più spesso nella situazione della 
ragazza piuttosto che in quella di chi copia, legittimando comunque un 
comportamento che non li riguarda personalmente.

La pressione del gruppo, l’essere accettati socialmente, soprattutto all’epoca 
della frequenza scolastica, sembra una leva ben più motivante del vedersi 
riconosciuti nel proprio lavoro. Il frutto del proprio sforzo, lo studio, è considerato 
sì importante, ma può diventare secondario se confrontato con il bisogno che 
i ragazzi hanno di essere accettati dall’altro e dal gruppo. In più, il concetto di 
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lavoro scolastico come frutto del proprio impegno sembra apparire sfuggente 
e non molto chiaro.

L’immagine successiva, invece, evoca rappresentazioni differenti. Questa volta 
solo alcuni si schierano dalla parte di chi cerca di copiare, o comunque, di 
sbirciare dietro le spalle. Spesso invece l’evoluzione della scena è immaginata 
come negativa per la figura maschile che viene smascherata. Appare più 
evidente, nel contesto lavorativo, come il proprio lavoro debba essere tutelato 
dal tentativo di qualcuno di appropriarsene indebitamente. In questo contesto, 
dunque, la dimensione della proprietà intellettuale sembra essere maggiormente 
considerata, e gli intervistati più facilmente si schierano a favore della “vittima”.

Da parte degli stessi ragazzi, anche per gli argomenti trattati nel corso 
dell’intervista, emerge molto chiara l’analogia con il tema della contraffazione 
finora trattato.

Per molti di loro questa associazione di idee risulta sorprendente: non avevano 
mai pensato al tema in questi termini. L’analogia consente forse di sentire un 
pò più vicino il problema, perché calato su esperienze reali e molto concrete.

Proprio su questo spunto, viene suggerito ai ragazzi di immaginare un mondo 
senza la tutela della proprietà intellettuale. L’immagine evocata a questo 
stimolo è per molti quella di un mondo di “squali”. Dice una ragazza di Milano: 
“ci sarebbe molta più competizione forse, una competizione anche più cattiva, 
più spietata, una serie di coltellate alle spalle di chiunque abbia un’idea che 
potrebbe essere migliore della tua; a quel punto tenti, dato che non c’è niente 
che ti freni, di cercare di rubarla in qualsiasi modo, per prevaricare”.

Un secondo spunto vede il mondo senza proprietà intellettuale come un 
mondo in cui non c’è originalità, in cui tutti i prodotti e, alla fine, tutte le persone 
sarebbero repliche, uguali l’una all’altra. Per una ragazza di Napoli “sarebbe un 
mondo in cui siamo tutti uguali, tutti stampini, uno ha un’idea e l’altro subito la 
copia, sarebbe un mondo noioso, triste”.

Sembrerebbe, quello della proprietà intellettuale, un tema non molto familiare 
ai ragazzi, al quale non sono abituati a pensare, ma che comunque potrebbe 
essere utilizzato come stimolo di ulteriori riflessioni in una operazione di 
sensibilizzazione contro la contraffazione.
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3.	 CONCLUSIONI

Qualsiasi attività di comunicazione e di informazione deve partire dal 
presupposto che il pubblico giovanile non percepisce appieno la problematicità 
e l’ampiezza del fenomeno della contraffazione, ma, anzi, lo colloca nello 
spettro dei comportamenti normali e, tutto sommato, leciti.

È questo un dato che risalta con forza anche dalla recente indagine sul rapporto 
tra i cittadini europei e la contraffazione da cui risulta che i giovani tra i 15 e i 24 
anni di età possiedono le opinioni più tolleranti riguardo alla contraffazione e al 
down load illegale (30).

In questo quadro, interventi comunicativi che agissero esclusivamente sulla 
conoscenza razionale del fenomeno, pur necessari e imprescindibili, potrebbero 
rivelarsi non sufficienti ad innescare un profondo processo di riflessione che 
porti ad un cambiamento duraturo negli atteggiamenti e nei comportamenti.

Probabilmente un contatto più diretto con le persone, gli attori coinvolti e 
danneggiati dal comportamento di acquisto di merce contraffatta potrebbe 
rendere più concreta una conoscenza che è, allo stato attuale, meramente 
razionale e teorica.

Proprio come suggerito dai ragazzi, la possibilità di incontrare direttamente 
persone che sono danneggiate dal mercato del falso, o che sono sfruttate 
perché non tutelate nel lavoro o che subiscono una concorrenza sleale da chi 
si sottrae alle regole basilari del mercato, potrebbe incidere sul meccanismo 
evidenziato in precedenza per cui il danno del mercato del falso viene 
prevalentemente vissuto come “lontano”, vago e distante. L’incontro diretto, il 
confronto potrebbero portare ad una migliore comprensione del fenomeno, a 
toccare con mano gli effetti dannosi dell’industria del falso ed a calarli nella 
realtà quotidiana; a tramutare una conoscenza che, allo stato attuale, appare 
come esclusivamente teorica, in una consapevolezza pratica e molto concreta.

Questo tipo di comunicazione andrebbe elettivamente indirizzata agli 
adolescenti, proprio come suggerito dai ragazzi protagonisti del focus, laddove 
le abitudini d’acquisto si innescano in fasi sempre più anticipate della vita.

I ragazzi e, ormai, i bambini, sono diventati soggetti attivi nel processo 
decisionale che porta a comprare un prodotto anziché un altro, e quindi sembra 
necessario intervenire in fasi sempre più precoci, quando avviene la formazione 
del soggetto come consumatore.

30	 European Observatory on Infringements of Intellectual Property Rights, op cit.
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La scuola, contesto elettivo per questo tipo di interventi, appare soggetto 
primario anche per quanto riguarda la trasmissione del concetto di proprietà 
intellettuale. Così come evidenziato nelle pagine che seguono, infatti, nella 
formazione della rappresentazione anche concettuale del prodotto come frutto 
del proprio impegno, e della tutela del diritto del soggetto a vedersi riconosciuta 
appieno la paternità del proprio lavoro, si può configurare una chiave di lettura 
importante nel sensibilizzare i ragazzi sul tema.

Focalizzare l’attenzione sugli aspetti che portano all’ideazione ed alla realizzazione 
del prodotto potrebbe portare con sé anche una nuova sensibilità verso gli aspetti 
di qualità insiti nel prodotto stesso, e che al momento sono trascurati.

Un buon compito in classe, come una buona interrogazione, sono frutto 
dell’impegno del ragazzo e, oltre ad essere riconosciuti attraverso la valutazione 
scolastica, devono anche poter essere compresi come prodotti del lavoro della 
persona e indissolubilmente legati a chi li realizza.

Se vogliamo, il prodotto è la sintesi di una molteplicità di scelte e del processo 
creativo di chi lo ha realizzato. Tutelare questo processo significa riconoscere 
il prodotto, le sue caratteristiche, la qualità del lavoro che c’è dietro, le scelte 
dei suoi realizzatori.

La qualità del prodotto, l’analisi delle sue caratteristiche, in questo quadro, non 
sono più concetti teorici e sfuggenti ma diventano la chiave di volta di un consumo 
che va nella direzione di riconoscerne il valore, anche a rinforzo di un’industria, 
quella italiana, che ha fatto storicamente della qualità il proprio elemento costitutivo.

Infine, la ricerca ha evidenziato come i bisogni che i ragazzi cercano di soddisfare 
attraverso l’acquisto del prodotto di marca, o la sua versione contraffatta, 
abbiano spesso a che fare con le proprie insicurezze e con i processi di 
costruzione del sé che sono caratteristici di questa fase dello sviluppo.

Di conseguenza, nella comunicazione rivolta a questa fascia d’età potrebbe 
essere utile utilizzare metafore o immagini che facciano riferimento alle 
tematiche della sicurezza di sé, del rapporto con l’altro e col gruppo, che sono i 
temi‐perno sui quali si giocano molti dei processi di sviluppo affettivo intorno ai 
quali i ragazzi articolano il proprio essere nel mondo.

Potrebbe trattarsi di campagne comunicative attraverso i media come anche 
di interventi di respiro più ampio, che si collochino in un quadro educativo e 
preventivo di educazione alla salute ed alla cittadinanza miranti a favorire lo 
sviluppo affettivo armonico dei ragazzi e a disincentivare il ricorso al consumo 
come elemento così fortemente implicato nella costruzione della propria 
rappresentazione di sé.
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PARTE SECONDA
Il valore economico e fiscale della contraffazione

ALLEGATO 1
IL MODELLO INPUT/OUTPUT

L’analisi delle interdipendenze settoriali (o analisi input/output) è, come noto, 
legata al nome dell’economista americano Wassily Leontief. Il modello di 
Leontief è uno schema di equilibrio economico generale che appartiene alla 
tradizione Walras‐Pareto; tuttavia, diversamente dalle costruzioni concettuali 
dell’equilibrio economico generale, l’analisi input/output (nel seguito I/O) è stata 
elaborata per dar luogo ad applicazioni empiriche: per provvedere, cioè, alla 
misura delle relazioni che intercorrono tra i settori di un sistema economico.

La scelta dell’utilizzo di uno strumento complesso ed articolato, qual è il modello 
leonteviano, per gli scopi dell’analisi è dipeso dal fatto che:

‐	 l’analisi I/O consente una buona attendibilità dei risultati non solo in termini 
di effetti diretti, ma anche in relazione agli effetti moltiplicativi “indotti” 
dall’investimento originario;

‐	 l’analisi delle interdipendenze settoriali è uno strumento dalla grande 
ricchezza interpretativa ed espositiva in relazione alle variabili economiche 
di output ed alla loro disaggregazione settoriale.

Come già accennato, gli effetti di impatto valutati sono la produzione attivata, il 
valore aggiunto, le importazioni e l’occupazione sia in relazione all’investimento 
diretto che agli effetti indiretti innescati sull’intero sistema economico nazionale 
dalla spesa attivata.

Il modello di Leontief consiste di un schema che ha le sue fondamenta nella 
teoria dell’equilibrio economico generale. Questo infatti, pur basandosi su 
rigorosi concetti teorici, presenta un’immediata applicabilità pratica che ne fa 
un utilissimo modello di analisi quantitativa. Il modello I/O consente di misurare 
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gli scambi che intercorrono fra le varie branche (o attività o industrie) di 
un’economia e, quindi, di quantificare gli effetti delle scelte di politica economica 
sull’economia nel suo complesso.

Ciascuna industria da luogo a due tipi di prodotti (output) e impiega due tipi di 
risorse (input). Gli output si distinguono in prodotti intermedi e prodotti finali, i 
primi consistono di tutti quei prodotti che verranno impiegati da altri processi 
produttivi come input, mentre i secondi consistono di tutti quei prodotti destinati 
al consumo. Gli input si distinguono in prodotti intermedi e risorse originarie. 
Le risorse originarie sono definite come esogene al sistema economico; ad 
esempio i capitali durevoli perché prodotti in periodi di tempo precedenti, ma 
che continuano ad avere utilità nel periodo di tempo cui fa riferimento l’analisi 
e le risorse naturali, perché non costituiscono l’output di nessun’altra branca 
(es. terra, lavoro).

Lo schema che sintetizza i flussi degli input e degli output fra le branche 
di un’economia è la tavola delle transazioni I/O o delle interdipendenze 
intersettoriali o schema dei flussi.

La tavola delle interdipendenze settoriali è suddivisa in tre sezioni (cfr. Fig. A), 
una sezione quadrata nxn dove sono rappresentati i flussi interindustriali, una 
sezione rettangolare nxm degli impieghi finali e una sezione lxn delle risorse 
primarie.

Fig. A - Tavola delle interdipendenze settoriali

Flussi Interindustriali
n x n

Risorse primarie
I x n

Impieghi finali
n x m
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Nella Fig. B è rappresentata una tavola delle transazioni le cui grandezze 
sono misurate in termini di valore. Sulla prima riga e sulla prima colonna della 
tavola sono rappresentate le branche che costituiscono il sistema economico. 
È possibile leggere la tavola sia nel senso delle righe che nel senso delle 
colonne: lungo la i‐esima riga sono misurate le vendite della i‐ esima branca 
a tutte le altre n‐1 branche; lungo la j‐esima colonna sono misurati gli acquisti 
della j‐esima branca da tutto il resto dell’economia. L’elemento xij, in sintesi 
misura il flusso dell’output dell’ i‐esima branca assorbito dalla j‐esima branca 
come input.

L’elemento xii misura i reimpieghi, ossia la quantità di output della i‐esima 
branca assorbito come input dalla stessa.

Fig. B - Tavola delle interdipendenze settoriali
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L’equazione di Leontief

È possibile definire la produzione di ogni branca sia come il valore degli input 
assorbiti, sia come il valore degli output distribuiti. Dal punto di vista delle 
risorse assorbite, la produzione della branca j‐esima è data dalla somma della 
j‐esima colonna della tavola delle transazioni. Nel secondo caso il valore della 
produzione della i‐esima branca è dato dalla somma della i‐esima riga della 
tavola delle transazioni.
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È possibile considerare la tavola delle transazioni come una matrice ed 
utilizzare tutte le proprietà dell’algebra matriciale. In questo caso l’equazione di 
Leontief ha la forma seguente:

X u’ + d’ = x ‘	 [ 1 ]

dove X è la matrice dei flussi interindustriali, u’ il vettore unitario trasposto, 
d il vettore degli impieghi finali e x il vettore della produzione; il valore della 
produzione della i‐esima branca è dato dal valore degli output destinati ad 
essere reimpiegati come input all’interno del settore interindustriale, più il 
valore dei beni destinati al consumo finale.

Se si legge la tavola delle transizioni nel senso delle colonne, il valore della 
produzione della j‐esima branca è dato dalla somma della j‐esima colonna, 
ossia dalla somma delle risorse assorbite dai singoli processi produttivi, quindi 
dagli input intermedi provenienti dalle altre branche più il valore aggiunto (la 
remunerazione delle risorse originarie utilizzate) della j‐esima branca. La 
seconda equazione di Leontief è la seguente:

u X + v = x	 [ 2 ]

dove v è il vettore del valore aggiunto e tutti gli altri termini conservano lo stesso 
significato della [ 1 ].

La matrice dei coefficienti di spesa e la sua inversa

Dalla tavola delle interdipendenze settoriali deriva la matrice dei coefficienti 
di spesa, il cui generico elemento aij è ottenuto tramite il rapporto tra il valore 
dell’output prodotto dalla branca i‐esima (utilizzato come input dalla branca j‐
esima) ed il valore della produzione della branca j‐esima.

aij = xij / Xj ;	 0<aij<1

La somma di ogni colonna rappresenta il costo degli input necessari a produrre 
una lira del bene “j”, la somma della generica colonna j deve essere inferiore 
all’unità; dal punto di vista economico, infatti è ingiustificata una produzione il 
cui valore sia interamente assorbito dal costo dei fattori.

Dall’algebra matriciale sappiamo che qualsiasi matrice non singolare 
premoltiplicata per la sua inversa da luogo alla matrice identità; la [ 1 ] può 
essere riscritta nel modo seguente:

X /x/‐1 /x/ u’ + d’ = x	 [ 3 ]

dove /x/ è la matrice diagonale della produzione, la matrice dei coefficienti di 
spesa è data dal prodotto fra la matrice dei flussi interindustriali e l’inversa della 
matrice diagonale della produzione.
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Come si è detto sopra, il modello leonteviano si basa su un’ipotesi di equilibrio 
economico generale; perché sussista l’equilibrio il livello della produzione della j‐
esima branca deve necessariamente eguagliare la domanda di fattori intermedi 
proveniente dalle altre branche, più la domanda finale del bene prodotto.

x1 = ai1 x1 + ai2 x2 +..............+ ain xn + di

( 1 ‐ ai1 ) x1 ‐ ai2 x2 ‐..............‐ ain xn = d	 [ 4 ]

dove aij xj misura il fabbisogno di input dell’industria j‐esima acquistato 
dall’industria i‐esima e di la domanda finale relativa al prodotto i‐esimo. Come 
per la produzione della branca “i”, anche la produzione delle altre n‐1 branche 
può essere rappresentata come nella [ 4 ]; ossia da n equazioni lineari che la 
[ 5 ] rappresenta nella notazione matriciale:

(I ‐ A) x = d	 [ 5 ]

dove x è il vettore della produzione, d è il vettore della domanda finale, A è la 
matrice dei coefficienti di spesa e I è la matrice identità. Se la matrice ( I ‐ A ) è 
invertibile la soluzione della [ 5 ] è una sola.

x = Z d; con Z = ( I ‐ A)‐1;		  xij ≥ 1;		  [ 6 ]

La matrice Z è la matrice inversa dei coefficienti di spesa. Il coefficiente zij 
misura il valore degli input i‐esimi necessari direttamente ed indirettamente per 
la produzione di una lira del bene j‐esimo.

La somma per colonna della Z è detta “coefficiente di attivazione” perché 
misura gli effetti indotti della variazione di una lira della produzione della branca 
i‐esima, sulle altre n‐1 branche. Per questo motivo zij deve essere maggiore 
o pari all’unità; l’aumento della produzione necessiterà, infatti, degli input 
intermedi provenienti dalle altre branche.

A scopo esemplificativo si ipotizzi un incremento nella produzione di carbone, 
l’industria carbonifera acquisterà tra gli altri beni intermedi camion, l’industria 
automobilistica per soddisfare l’incremento della domanda finale necessiterà 
di maggiore input di energia, l’industria elettrica domanderà carbone in misura 
superiore che in precedenza. Per lo stesso motivo un’attivazione negativa non 
avrebbe senso dal punto di vista economico.

L’attivazione della produzione

Il modello input/output, oltre che un utilissimo modello descrittivo, è un modello 
previsivo e simulativo e, quindi, un utilissimo strumento per le scelte di politica 
economica: ad esempio per valutare gli effetti di una maggiore o minore 
pressione fiscale sull’intero sistema economico.
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Applicato nel presente studio, ha consentito di misurare gli effetti della 
contraffazione sulla produzione, sul valore aggiunto, sulle importazioni e 
sull’occupazione in funzione di un aumento esogeno della domanda finale.

Si applichi la [ 6 ] per la determinazione della produzione al tempo zero (t0) e 
la produzione al tempo uno (t1), misurata in seguito alla variazione intervenuta 
nella domanda finale.

x0 = Z d0	 per t = 0;

x1 = Z d1	 per t = 1;

La variazione della produzione ( x) è data dalla differenza fra la produzione al 
tempo uno e la produzione al tempo zero.

x = ( x1 ‐ x0 ) = Z ( d1 ‐ d0 ) = Z < d	 [ 7 ]

Le economie nazionali sono un sistema aperto verso l’economia mondiale 
e non è plausibile pensare che l’intera domanda differenziale si rivolga al 
mercato interno. Una parte di questa si rivolgerà al mercato estero, sia sotto 
forma di domanda di beni finali sia sotto forma di domanda di beni intermedi. 
È utile, a questo punto dell’esposizione, introdurre il concetto di coefficiente di 
importazione come quella quota di domanda finale che si rivolge direttamente 
al mercato estero; questo è ottenuto dal rapporto tra il totale delle importazioni 
di beni destinati al consumo ed il totale delle risorse disponibili. Sia M una 
matrice che ha sulla diagonale principale i coefficienti di importazione delle 
branche e tutti gli altri elementi pari a zero. Il sistema formalizzato dalla [ 5 ] 
assume ora la seguente forma:

( I ‐ A ) x = d ‐ M d

( I ‐ A ) x = ( I ‐ M ) d	 [ 8 ]

Il valore della produzione effettiva si ottiene come soluzione del sistema [ 8 ]:

x = ( I ‐ A )‐1 ( I ‐ M ) d	 [ 9 ]

Mentre il valore della produzione attivata da un incremento autonomo della 
domanda finale è ora così determinato:

< x = ( I ‐ A )‐1 ( I ‐ M ) < d	 [ 10 ]

Dalla [ 10 ] risulta che l’effetto moltiplicativo sul reddito nazionale è funzione 
della domanda autonoma o esogena depurata dalla quota che si rivolge 
direttamente al mercato estero.
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Il valore aggiunto indotto

Ogni lira di risorse disponibili contiene una quota di valore aggiunto, è possibile, 
quindi, determinare il valore aggiunto attivato da un incremento autonomo della 
domanda finale.

La quota suddetta è data dal rapporto fra il valore aggiunto e le risorse disponibili 
relative a ciascuna branca al tempo t.

Sia r il vettore delle risorse disponibili, v il vettore del valore aggiunto e /r/‐

1 l’inversa della matrice diagonale delle risorse disponibili, allora il vettore t 
relativo al rapporto suddetto è dato dalla [ 11 ]:

v / r / ‐1 = t	 [ 11 ]

L’incremento di V.A. è dato dall’incremento indotto nel valore della produzione 
finale da una unità monetaria di domanda finale incrementale, moltiplicato per 
il V.A. contenuto in una lira di risorse disponibili.

<v = < x / t /	 [ 12 ]

dove <v è il vettore del valore aggiunto indotto e <x. il valore della produzione 
incrementale determinato utilizzando la [10 ].

Effetti indiretti sulle importazioni

Nella trattazione relativa all’attivazione della produzione effettiva in seguito 
ad un aumento esogeno della domanda finale, è stato già definito il concetto 
di coefficiente di importazione, come la quota dei beni finali importati sulle 
risorse disponibili di ogni branca. Anche se non si è ritenuto necessario 
analizzare l’attivazione della domanda esogena sulle importazioni di beni 
intermedi (in considerazione dei settori di domanda considerati) se ne presenta 
la metodologia. Sia N la matrice dei coefficienti di importazione intermedi, 
ottenuta dalla post‐moltiplicazione della matrice dei flussi di importazione di 
beni intermedi B, per la matrice diagonale inversa delle risorse disponibili /x/‐1. 
Com’è noto, le importazioni totali di un’economia sono date dalla somma delle 
importazioni di beni intermedi e di beni finali. Sia T il vettore delle importazioni 
totali:

T = B u’ + M d	 [ 13 ]

e, procedendo per trasformazioni lineari:

T = B / x / ‐1 / x / u’ + M d	 [ 14 ]
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Ponendo N (matrice dei coefficienti di importazione intermedi) uguale a B/x/‐1, 
le importazioni totali sono date dalla seguente equazione:

T = N x + M d	 [ 15 ]

Il primo elemento di destra della equazione è il vettore delle importazioni 
intermedie ( s ). Sostituendo ad x la [ 9 ], le importazioni totali sono ottenibili 
come nell’equazione seguente:

T = N ( I ‐ A )‐1 ( I ‐ M) d + M d.	 [ 16 ]

Il valore delle importazioni di prodotti intermedi, attivato da una variazione 
autonoma della domanda finale, è così determinato:

<s = N Z ( I ‐ M ) <d	 [ 17 ]

Per comprendere il significato economico della [ 17 ], è conveniente analizzare 
un sistema in cui le importazioni di beni intermedi sono espresse in funzione 
della domanda di beni finali, senza considerare la quota di domanda che si 
rivolge direttamente al mercato estero:

s = N Z d	 [ 18 ]

Si ricordi che lo scopo rimane la determinazione del valore delle importazioni 
del bene generico “j”, attivate direttamente ed indirettamente da una variazione 
esogena della domanda finale. Sia la matrice S uguale a N Z, l’elemento s1j è 
dato dalla [ 19 ]:

s1j = n11 z11 + n12 z21 +		  n1n zn1		  [ 19 ]

Per ottenere una unità di produzione lorda del bene 1 da destinare alla domanda 
finale sono necessarie z11 unità di produzione lorda del settore 1, z21 unità 
del settore 2, e così via. Ora poiché il sistema economico è aperto verso i 
mercati esteri, è necessario considerare la quota di beni intermedi che i settori 
ricevono dalle branche estere corrispondenti al settore 1 domestico. Si devono 
considerare, quindi, il valore della quantità del bene 1 importata dalla branca 1 
( n11), il valore della quantità del bene 1 importata dalla branca 2 (n12) e così 
via. Il generico elemento della matrice S (sij) esprime il valore delle importazioni 
del bene “i” direttamente ed indirettamente necessarie alla produzione del 
valore di una lira del bene j. La somma della j‐esima colonna della matrice S 
è il valore delle importazioni (dal sistema economico estero) direttamente ed 
indirettamente necessarie alla produzione di una lira del bene J. La somma 
della i‐esima riga della matrice S è il valore del fabbisogno dell’economia di 
importazioni del bene i.
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Definizione del sistema di lavoro e impatto occupazionale

Per ottenere un’unità di produzione lorda sono necessari una serie di input di 
prodotti intermedi e di risorse originarie, fra quest’ultime vi è senz’altro il lavoro.

È necessario, quindi, determinare la quota di lavoro che entra come input nella 
produzione del generico bene “i”, da cui è possibile risalire al volume della 
manodopera addizionale generato da un aumento esogeno della domanda 
finale.

L’obiettivo è di ottenere il volume degli occupati delle n branche in cui è 
suddivisa l’economia, come funzione della domanda finale (d).

Sia L il vettore degli occupati per branca, il problema può essere posto in termini 
della determinazione di una matrice H tale che:

H d = L	 [ 20 ]

Sia x il vettore della produzione , A la matrice dei coefficienti di spesa e Z la sua 
inversa, dalla [ 5 ] e dalla [ 6 ] si ha:

Ax + d = x	 [ 21a ]

Zd = x	 [ 21b ]

Premoltiplicando i sistemi di cui alle [ 21 ] per la matrice diagonale inversa della 
produzione effettiva /x/‐1 si ha:

/x/‐1 A/x/ /x/‐1x + /x/‐1d = /x/‐1x;	 [ 22a ]

/x/‐1 Zd = /x/‐1x	 [ 22b ]

da cui:

/x/‐1 A/x/ u + /x/‐1d = u	 [ 23a ]

/x/‐1 Zd = u	 [ 23b ]

Si moltiplichino ora i due sistemi per la matrice /L/, questa presenta il volume 
degli occupati per branca sulla diagonale principale e zero in corrispondenza 
degli altri elementi:

/L/ /x/‐1 A /x//L/‐1 /L/ u + /L/ /x/‐1d = /L/ u		  [ 24a ]

/L/ /x/‐1 Z d = /L/u		  [ 24b ]

/L/ /x/‐1 A/x/ /L/‐1 L + /L/ /x/‐1d = L		  [ 25a ]

/L/ /x/‐1 Z d = L		  [ 25b ]

Il problema posto in [ 20 ] è risolto ponendo:

H = /L//x/‐1 A/x/ /L/‐1		  [ 26 ]
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Il sistema [ 25a ] può essere riscritto nella forma seguente:

H L + /L//x/‐1 d = L		  [ 27 ]

e il volume di occupati è determinato come segue:

L = (I ‐ H)‐1 /L//x/‐1 d		  [ 28 ]

Sia /P/‐1 la matrice diagonale inversa della produttività, il sistema [ 28 ] può 
essere riscritto come segue:

L = (1‐H)‐1 /P/‐1 d		  [ 29 ]

È possibile sostituire /P/‐1 nel sistema		  [ 25b ]

/P/‐1 Z d = L		  [ 30 ]

La [ 30 ] fornisce la quantità di lavoro necessaria ad ogni branca in funzione 
della domanda finale d; per cui una seconda soluzione del problema posto nella 
[ 20 ] è:

H = /P/‐1 Z		  [ 31 ]

Per poter meglio decifrare il significato economico della matrice H si consideri 
il suo generico elemento:

		  [ 32 ]h ij = 
x ijL i

L jx i

equivalente a:

		  [ 33 ]h ij = 
x ij 1

x i
L j
L i

Il primo termine di destra della [ 32 ] rappresenta il rapporto tra la quantità 
del bene i‐esimo assorbito dall’industria J‐esima, e la produttività dell’industria 
i‐esima. Si tratta, in sostanza, della quantità del fattore lavoro della i‐esima 
branca contenuto nel flusso di beni assorbiti dalla J‐esima branca affinché, 
quest’ultima, possa utilizzare una quantità unitaria del fattore lavoro.

L’occupazione indotta

Gli effetti occupazionali generati da un incremento di domanda sono dipendenti, 
come si è visto in precedenza, dal volume della domanda autonoma che ne 
scaturisce.



171

Per la [ 29 ] l’occupazione indiretta indotta dall’investimento è così definita:

< L = (1 ‐ H)‐1 /P/‐1 <d		  [ 34 ]

Se si utilizza la [ 30 ], che misura l’attivazione di lavoro indotta direttamente ed 
indirettamente, si ha:

< L =/P/‐1 Z < d		  [ 35 ]

Per tener conto soltanto della domanda che si rivolge effettivamente al mercato 
interno, il vettore della domanda incrementale ( d) è stato premoltiplicato per la 
matrice (I ‐ M), ossia per una matrice diagonale che presenta, sulla diagonale 
principale, la quota di beni finali prodotti nel sistema economico domestico (Cfr. 
[ 10 ]).

< L = /P/‐1 Z (I ‐ M) < d		  [ 36 ]

Il sistema di lavoro appena definito si basa sull’ipotesi che nel breve periodo la 
produttività del lavoro resti invariata, per cui l’unico evento che modifica lo stato 
di equilibrio preesistente risiede nella variazione della domanda finale.
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ALLEGATO 3
PRINCIPALI AGGREGATI DEL BILANCIO
DELLO STATO PRESI A RIFERIMENTO

ENTRATE TRIBUTARIE ERARIALI: ACCERTAMENTI 
(COMPETENZA GIURIDICA)

Entrate tributarie erariali: accertamenti (competenza giuridica)

1. Totale entrate tributarie - dati mensili

2. Totale entrate tributarie - dati cumulati mensili

3. Imposte Dirette

3.1. Irpef

3.1.a Irpef - Ritenute dipendenti settore privato

3.1.b Irpef - Saldo

3.1.c Irpef - Acconto

3.2. IRES

3.2.b IRES – Saldo

3.2.c IRES - Acconto

3.3 Autoliquidazione totale (Irpef saldo e acconto, IRES saldo e acconto)

1.T Entrate tributarie degli enti territoriali: accertamenti (competenza giuridica)

1.T.1 IRAP – Totale

1.T.1.a IRAP – Privati

1.T.1.b IRAP – Saldo

1.T.1.c IRAP - Acconto

4 Imposte Indirette

4.1 IVA

4.1.b IVA - Scambi interni

4.1.c IVA - Importazioni

Fonte: Bollettino delle entrate tributarie Ministero dell’Economia e delle Finanze, 
Dipartimento delle Finanze, Direzione studi e ricerche economico – fiscali, 
consuntivazione, previsione e analisi delle entrate. Periodo : gennaio – dicembre 2012, 
n. 130 Bollettino marzo 2013
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ALLEGATO 4
DATI UTILIZZATI PER IL CALCOLO DELLA BASE

IMPONIBILE E DELLE IMPOSTE

1.	 STATISTICHE SULLE DICHIARAZIONI DEI REDDITI PER 
L’ANNO DI IMPOSTA 2011 – AGENZIA DELLE ENTRATE 
– MINISTERO ECONOMIA E FINANZE

Analisi delle basi imponibili

Volume d’affari, valore della produzione, reddito e perdita per regione e per 
attività.

Reddito/perdita d’impresa o professionale, della base imponibile IRAP e del 
valore aggiunto imponibile IVA per regione.

Reddito/perdita d’impresa o professionale, della base imponibile IRAP e del 
valore aggiunto imponibile IVA per attività.

Reddito/perdita d’impresa o professionale, della base imponibile IRAP e 
del valore aggiunto imponibile IVA per classi di reddito complessivo Reddito 
/ perdita d’impresa o professionale, della base imponibile IRAP e del valore 
aggiunto imponibile IVA per classi di valore della produzione IRAP.

Reddito/perdita d’impresa, della base imponibile IRAP e del valore aggiunto 
imponibile IVA per le imprese in contabilità ordinaria e semplificata per regione.

Reddito/perdita d’impresa, della base imponibile IRAP e del valore aggiunto 
imponibile IVA per le imprese in contabilità ordinaria e semplificata per attività.

Reddito/perdita d’impresa, della base imponibile IRAP e del valore aggiunto 
imponibile IVA per le imprese in contabilità ordinaria e semplificata per classi di 
reddito complessivo.

Reddito/perdita d’impresa, della base imponibile IRAP e del valore aggiunto 
imponibile IVA per le imprese in contabilità ordinaria e semplificata per classi di 
valore della produzione IRAP.

Analisi delle imposte (IRPEF, IRES, IRAP e IVA , anno 2011)

Imposte dovute IRPEF, IRES, IRAP e IVA per regione

Imposte dovute IRPEF, IRES, IRAP e IVA per attività
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Imposte dovute IRPEF, IRES, IRAP e IVA per classi di reddito complessivo

Imposte dovute IRPEF, IRES, IRAP e IVA per classi di valore della produzione 
IRAP

Imposte dovute IRPEF, IRES, IRAP e IVA per le imprese in contabilità ordinaria 
e semplificata per regione

Imposte dovute IRPEF, IRES, IRAP e IVA per le imprese in contabilità ordinaria 
e semplificata per attività

Imposte dovute IRPEF, IRES, IRAP e IVA per le imprese in contabilità ordinaria 
e semplificata per classi di reddito complessivo

Imposte dovute IRPEF, IRES, IRAP e IVA per le imprese in contabilità ordinaria 
e semplificata per classi di valore della produzione IRAP.

2.	 Statistiche sugli studi di settore allegati alla dichiarazione 
dei redditi anno di imposta 2011 – Agenzia delle Entrate ‐ 
Ministero Economia e Finanze

Reddito medio d’impresa per natura giuridica (persone fisiche e società) e per 
posizionamento rispetto all’analisi della congruità e della normalità economica;

Reddito medio d’impresa per settore di attività economica (persone fisiche 
e società) e per posizionamento rispetto all’analisi della congruità e della 
normalità economica;

Ricavi medi d’impresa per settore di attività economica e per posizionamento 
rispetto all’analisi della congruità e della normalità economica;

Ricavi medi d’impresa per regione, per settore di attività economica e per 
posizionamento rispetto all’analisi della congruità e della normalità economica.
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ALLEGATO 5
SINTESI DEI RISULTATI DELL’ANALISI DI IMPATTO

FISCALE PER SETTORE

Tab. 1 ‐ Gettito tributario generato dalla contraffazione in Italia per 
tipologia di imposta ‐ Prodotti alimentari e bevande

(Anno 2012 ‐ Valori in mln. di euro)

Gettito Domanda!
diretta

Domanda!
indotta

Domanda!
Totale

IRES 29,5 91,7 121,2

IRPEF 22,7 54,3 77

IRAP 14,3 39,9 54,2

Totale Imposte Dirette 66,4 186 252,4

IVA 105,7 368,5 474,2

Totale Imposte Indirette 105,7 368,5 474,2

Totale imposte 172,1 554,5 726,7

Fonte: elaborazione Censis

Tab. 2 ‐ Gettito tributario generato dalla contraffazione in Italia per 
tipologia di imposta ‐ Abbigliamento e accessori

(Anno 2012 ‐ Valori in mln. di euro)

Gettito Domanda!
diretta

Domanda!
indotta

Domanda!
Totale

IRES 94,1 254,4 348,5

IRPEF 1,6 183,2 184,7

IRAP 45,5 118,2 163,7

Totale Imposte Dirette 141,1 555,8 697

IVA 373,6 1.089 1.462,6

Totale Imposte Indirette 373,6 1.089 1.462,6

Totale imposte 514,7 1.644,8 2.159,5

Fonte: elaborazione Censis
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Tab. 3 ‐ Gettito tributario generato dalla contraffazione in Italia per 
tipologia di imposta ‐ Profumi e cosmetici

(Anno 2012 ‐ Valori in mln.di euro)

Gettito Domanda!
diretta

Domanda!
indotta

Domanda!
Totale

IRES 3 10,8 13,7

IRPEF 0,1 9,1 9,2

IRAP 1,5 5,1 6,6

Totale Imposte Dirette 4,6 24,9 29,5

IVA 15,4 53,5 68,9

Totale Imposte Indirette 15,4 53,5 68,9

Totale imposte 20 78,4 98,4

Fonte: elaborazione Censis

Tab. 4 ‐ Gettito tributario generato dalla contraffazione in Italia per 
tipologia di imposta ‐ CD, DVD, cassette audio e video

(Anno 2012 ‐ Valori in mln. di euro)

Gettito Domanda!
diretta

Domanda!
indotta

Domanda!
Totale

IRES 46,5 100,8 147,3

IRPEF 0,4 104,3 104,7

IRAP 22,1 44,5 66,7

Totale Imposte Dirette 69 249,7 318,7

IVA 258,9 524,6 783,5

Totale Imposte Indirette 258,9 524,6 783,5

Totale imposte 327,9 774,3 1.102,2

Fonte: elaborazione Censis
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Tab. 5 ‐ Gettito tributario generato dalla contraffazione in Italia per 
tipologia di imposta ‐ Materiale Informatico

(Anno 2012 ‐ Valori in mln. di euro)

Gettito Domanda!
diretta

Domanda!
indotta

Domanda!
Totale

IRES 6,3 18,7 25

IRPEF 0,1 22,4 22,5

IRAP 3,2 8,7 11,9

Totale Imposte Dirette 9,6 49,8 59,3

IVA 40,5 104,4 144,9

Totale Imposte Indirette 40,5 104,4 144,9

Totale imposte 50,1 154,1 204,2

Fonte: elaborazione Censis

Tab. 6 ‐ Gettito tributario generato dalla contraffazione in Italia per 
tipologia di imposta ‐ Giochi e giocattoli

(Anno 2012 ‐ Valori in mln. di euro)

Gettito Domanda!
diretta

Domanda!
indotta

Domanda!
Totale

IRES 1 2,6 3,6

IRPEF 0 2,4 2,4

IRAP 0,5 1,2 1,6

Totale Imposte Dirette 1,4 6,2 7,6

IVA 4,8 12,8 17,5

Totale Imposte Indirette 4,8 12,8 17,5

Totale imposte 6,2 19 25,2

Fonte: elaborazione Censis
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Tab. 7 ‐ Gettito tributario generato dalla contraffazione in Italia per 
tipologia di imposta ‐ Apparecchi e materiale elettrico

(Anno 2012 ‐ Valori in mln.di euro)

Gettito Domanda!
diretta

Domanda!
indotta

Domanda!
Totale

IRES 16,7 53,8 70,5

IRPEF 0,1 54 54,1

IRAP 8 23,8 31,7

Totale Imposte Dirette 24,8 131,6 156,4

IVA 96,4 285,4 381,8

Totale Imposte Indirette 96,4 285,4 381,8

Totale imposte 121,2 417 538,2

Fonte: elaborazione Censis

Tab. 8 ‐ Gettito tributario generato dalla contraffazione in Italia per 
tipologia di imposta ‐ Orologi e gioielli
(Anno 2010 ‐ Valori in mln. di euro)

Gettito Domanda!
diretta

Domanda!
indotta

Domanda!
Totale

IRES 9,9 29,2 39,1

IRPEF 0,1 35 35,1

IRAP 5 13,5 18,5

Totale Imposte Dirette 14,9 77,7 92,7

IVA 63,2 163 226,2

Totale Imposte Indirette 63,2 163 226,2

Totale imposte 78,2 240,7 318,9

Fonte: elaborazione Censis
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Tab. 9 ‐ Gettito tributario generato dalla contraffazione in Italia per 
tipologia di imposta ‐ Medicinali

(Anno 2012 ‐ Valori in mln. di euro)

Gettito Domanda!
diretta

Domanda!
indotta

Domanda!
Totale

IRES 0,6 1,8 2,4

IRPEF 0 1,6 1,6

IRAP 0,3 0,9 1,2

Totale Imposte Dirette 0,9 4,3 5,2

IVA 3 9,4 12,4

Totale Imposte Indirette 3 9,4 12,4

Totale imposte 3,9 13,7 17,6

Fonte: elaborazione Censis

Tab. 10 ‐ Gettito tributario generato dalla contraffazione in Italia per 
tipologia di imposta ‐ Ricambi auto
(Anno 2012 ‐ Valori in mln. di euro)

Gettito Domanda!
diretta

Domanda!
indotta

Domanda!
Totale

IRES 2,7 8,8 11,5

IRPEF 0 8,8 8,8

IRAP 1,3 3,8 5,1

Totale Imposte Dirette 4,1 21,4 25,5

IVA 16,8 47,6 64,4

Totale Imposte Indirette 16,8 47,6 64,4

Totale imposte 20,8 69 89,9

Fonte: elaborazione Censis
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ALLEGATO 6
GLOSSARIO DEI TERMINI UTILIZZATI PER L’ANALISI

DELL’IMPATTO FISCALE

Totale entrate tributarie

È l’ammontare complessivo delle entrate tributarie relativo ad un determinato 
periodo di tempo.

Le entrate tributarie sono caratterizzate dalla coattività, cioè dall’esercizio da 
parte dello Stato della potestà d’imperio per ottenere la prestazione.

Si dividono nelle due tradizionali categorie di imposte e tasse:

‐	 la tassa è una prestazione pecuniaria dovuta dal singolo che trae origine da 
una controprestazione che lo Stato effettua su richiesta del soggetto;

‐	 l’imposta non ha alcuna correlazione con un’attività dell’ente pubblico: il 
soggetto passivo deve pertanto adempiere la prestazione allorché si trovi in 
un dato rapporto con il presupposto di fatto legislativamente stabilito.

Imposte Dirette

Sono imposte che colpiscono le manifestazioni immediate della capacità 
contributiva, come il reddito o il patrimonio. Possono essere reali o personali.

Le prime colpiscono le singole categorie di reddito, determinate secondo la 
normativa civilistica e tributaria. Le seconde, invece, prendono in esame il 
complesso dei redditi afferenti ad un determinato contribuente (persona fisica 
o giuridica), tenendo conto, ai fini della determinazione dell’imposta, anche di 
elementi, non reddituali, (spese mediche, persone a carico etc.) che influenzano 
la sua effettiva capacità contributiva. Tale tipo di imposta, inoltre, non può 
essere trasferita, cosicché il contribuente di diritto (quello indicato dalla legge) 
e il contribuente di fatto (colui che effettivamente paga l’imposta) coincidono.

IRPEF‐IRE

L’Imposta sul reddito(IRE), come previsto nella legge finanziaria per il 2005, 
sostituisce la vecchia imposta sul reddito delle persone fisiche (Irpef) e si applica 
sul reddito prodotto dai residenti nel territorio dello Stato e dai non residenti 
possessori di redditi ivi prodotti, indipendentemente dall’età, dal sesso, dallo 
stato civile e dalla cittadinanza.
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L’IRE/IRPEF, che è l’imposta fondamentale del nostro sistema tributario, è 
personale, diretta, progressiva e colpisce il reddito:

‐	 Personale. In quanto tassa i singoli contribuenti (persone fisiche) tenendo 
conto delle loro condizioni e situazioni particolari;

‐	 Diretta. Perché colpisce la ricchezza (il reddito) nel momento della sua 
formazione e non nel momento in cui si trasferisce da un soggetto ad un 
altro, come le imposte indirette (IVA, registro, etc.);

‐	 Progressiva. Perché la previsione di aliquote crescenti con il reddito fa sì 
che l’imposta da pagare cresca più che proporzionalmente al crescere 
dell’imponibile. Più tecnicamente parleremo di “progressività a scaglioni di 
reddito”, dato che le aliquote aumentano in corrispondenza di classi di reddito 
sempre più alte;

‐	 Sul reddito. In quanto ha per oggetto il reddito prodotto dal contribuente e non 
il suo patrimonio.

L’imposta sul reddito (IRE/IRPEF) si calcola su una ricchezza monetaria 
che è data dal “reddito complessivo” (al netto delle deduzioni) prodotto 
dal contribuente/persona fisica nel corso dell’anno di riferimento. Il reddito 
complessivo è la somma delle seguenti componenti:

Redditi fondiari, derivanti da case e terreni; Redditi di lavoro dipendente, 
derivanti dai salari e stipendi percepiti; Redditi d’impresa, derivanti dai profitti 
conseguiti nell’esercizio d’imprese commerciali; Redditi di lavoro autonomo, 
conseguenti all’esercizio della libera professione e quindi di arti e mestieri 
intellettuali; Redditi di capitale, conseguenti ai dividendi ed interessi percepiti 
dai titoli di credito o per la partecipazione in società di capitali; Redditi diversi. 
Sono tutti gli altri redditi percepiti nell’anno diversi da quelli dei punti precedenti.

Le aliquote e gli scaglioni di reddito, in vigore a partire dal 1° gennaio 2007, 
sono i seguenti:

‐	 23% per i redditi compresi tra 0 e 15.000 euro;
‐	 27% per i redditi superiori a 15.001 euro ma non a 28.000 euro;
‐	 38% per i redditi superiori a 28.001 ma non a 55.000 euro;
‐	 41% per i redditi superiori a 55.001 ma non a 75.000 euro;
‐	 43% per i redditi superiori a 75.001 euro.

IRPEF ‐ Ritenute dipendenti settore privato

Si distinguono dalle ritenute operate sulle retribuzioni dei dipendenti del settore 
pubblico solo per la qualifica rivestita dal sostituto d’imposta. Il datore di lavoro 
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sarà rappresentato dalle società di capitali, dalle società cooperative, dagli 
enti privati diversi dalle società, che hanno per oggetto esclusivo o principale 
l’esercizio di attività commerciali, dalle società di persone, dalle associazioni 
costituite per l’esercizio in forma associata di arti e professioni, dalle persone 
fisiche che esercitano attività professionali ovvero imprese commerciali. Vi 
rientrano anche le ritenute operate sulle collaborazioni coordinate e continuative 
(co.co.co).

IRPEF ‐ Acconto

È l’importo che il contribuente è tenuto a versare in autoliquidazione, usualmente 
in due rate (la prima entro il termine previsto per il saldo dell’imposta dell’anno 
precedente e la seconda entro il mese di novembre), come anticipo dell’imposta 
sui redditi dovuta per l’anno in corso. Tale importo è stabilito in una percentuale 
da applicarsi all’imposta (al netto delle ritenute e dei crediti), risultante dalla 
dichiarazione dei redditi relativa al periodo precedente.

IRPEF ‐ Saldo

È il debito d’imposta residuo, che il contribuente è tenuto a versare in 
autoliquidazione, dovuto per l’anno a cui si riferisce la dichiarazione. Il suo 
ammontare è pari all’imposta dovuta al netto delle ritenute, dei crediti e degli 
acconti versati.

IRES

Dal 1° gennaio 2004 i redditi prodotti da società ed enti sono soggetti all’IRES 
(Imposta sul Reddito delle Società). La nuova imposta sostituisce l’IRPEG, in 
vigore fino al 2003. Sono soggetti passivi dell’IRES le seguenti società ed enti 
residenti nel territorio dello Stato:

-	 Società di capitali;
-	 Società per azioni;
-	 Società in accomandita per azioni;
-	 Società a responsabilità limitata;
-	 Società cooperative;
-	 Società di mutua assicurazione;
-	 Enti commerciali pubblici e privati;
-	 Enti non commerciali pubblici e privati.
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Sono soggetti passivi anche le società e gli enti di ogni tipo, non residenti nel 
territorio dello Stato.

L’aliquota è determinata nella misura del 27,5% del reddito imponibile (base 
imponibile). Si applica sulla differenza tra i ricavi considerati tassabili e i costi 
ammessi in deduzione, ottenuti nell’ambito di un certo periodo di tempo denominato 
periodo d’imposta. In linea generale i costi sono ammessi in deduzione se e 
nella misura in cui risultano imputati nel conto economico e concorrono alla base 
imponibile nel periodo d’imposta in cui tale imputazione è effettuata.

IRES ‐ Acconto

È l’importo che il contribuente è tenuto a versare in autoliquidazione, usualmente 
in due rate, come anticipo dell’imposta sui redditi dovuta per l’anno in corso. 
Tale importo è stabilito in una percentuale da applicarsi all’imposta (al netto 
delle ritenute e dei crediti), risultante dalla dichiarazione dei redditi relativa al 
periodo d’imposta precedente.

IRES ‐ Saldo

È il debito d’imposta residuo, che il contribuente è tenuto a versare in autoliquidazione, 
dovuto per l’anno a cui si riferisce la dichiarazione. Il suo ammontare è pari 
all’imposta dovuta al netto delle ritenute, dei crediti e degli acconti versati.

Imposte Indirette

Sono imposte che colpiscono la manifestazione mediata della capacità di 
reddito di un soggetto, come i consumi, gli scambi ed i trasferimenti. Da tali 
azioni, infatti, il fisco desume l’esistenza di un reddito o di un patrimonio ed 
attua un prelievo fiscale.

IVA

L’imposta sul valore aggiunto(IVA) è disciplinata dal DPR n. 633/1972. Atti 
economici rilevanti ai fini dell’IVA sono gli scambi di beni e sevizi, derivanti sia 
da operazioni effettuate nel territorio dello Stato che dalle importazioni. Non 
rientrano nell’ambito di applicazione dell’IVA le operazioni effettuate al di fuori 
del territorio dello Stato (articolo 7, DPR n. 633/1972). Sotto il profilo economico 
l’imposta colpisce i consumi, intesi come acquisti effettuati da soggetti che 
destinano i beni e servizi a loro uso e consumo personale o familiare; sotto il 
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profilo giuridico, invece, può essere definita come un’imposta sugli scambi, in 
quanto colpisce tutte le forniture di beni e servizi effettuate da imprenditori e 
professionisti, anche se non rivolte a favore di consumatori finali. In relazione 
a ciò si distingue tra contribuenti di fatto (consumatori finali) e contribuenti di 
diritto (imprenditori e professionisti); questi ultimi sono i soggetti a cui la legge 
affida il compito di procedere all’applicazione ed alla riscossione del tributo 
medesimo, gravandoli di una serie di obblighi e di adempimenti formali.

IVA ‐ Scambi interni

È l’imposta riscossa dall’Erario in riferimento agli scambi che avvengono 
all’interno dei Paesi dell’Unione Europea.

IVA ‐ Importazioni

È l’imposta riscossa sulle operazioni di scambio effettuate con Paesi extra‐ 
Unione Europea.

Altre imposte

•	 Bollo
•	 Assicurazioni
•	 Ipotecaria
•	 Canoni abbonamento
•	 Concessioni governative
•	 Tasse automobilistiche
•	 Invim
•	 Successioni e donazioni
•	 Diritti catastali e di scritturato
•	 Imposta di fabbricazione sugli spiriti
•	 Oli minerali (cap. 1409)
•	 Gas incondensabili
•	 Energia elettrica
•	 Gas metano
•	 Oli lubrificanti
•	 Lotto
•	 Altre indirette
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Addizionali IRPEF/IRE (regionali e comunali)

Imposte dovute dalle persone fisiche e determinate mediante applicazione di 
un’aliquota fissa al reddito assoggettato ad IRE. Le addizionali sono destinate 
alla Regione (addizionale regionale) e al comune di domicilio fiscale (addizionale 
comunale). Per i lavoratori dipendenti ed i soggetti a loro assimilati il prelievo 
delle addizionali è effettuato dal sostituto d’imposta, per gli altri contribuenti è 
determinato e versato in sede di dichiarazione dei redditi.

Per l’anno 2001, l’aliquota dell’addizionale regionale è stata stabilita nella 
misura dello 0,9% per tutto il territorio nazionale; per gli anni successivi può 
essere elevata dalla Regione fino all’1,4%.

L’addizionale comunale all’IRE, invece, è articolata in due aliquote distinte:

‐	 una, di compartecipazione (fissata con decreti del Ministro dell’Economia e 
delle Finanze, di concerto con il Ministro dell’Interno), da emanarsi entro il 15 
dicembre dell’anno precedente a quello cui l’addizionale comunale si riferisce 
ed uguale per tutti i comuni;

‐	 un’altra, variabile dacomune a comune, in quanto rimessa alla discrezione 
dell’ente che può istituirla, con proprio provvedimento, entro la percentuale 
massima dello 0,5%.

IRAP

È l’imposta regionale sulle attività produttive. È un tributo che grava su 
imprese e professionisti, introdotto a partire dal ’98 in concomitanza con la 
soppressione di alcuni tributi (ILOR, ICIAP, tassa sulla partita IVA, imposta sul 
patrimonio netto delle imprese, contributi per il Servizio Sanitario Nazionale). 
Il suo gettito è attribuito alle Regioni per coprire le spese dell’assistenza 
sanitaria.
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PARTE TERZA
Gli approfondimenti territoriali sulle imprese

ALLEGATO 7
QUESTIONARIO PER GLI ENTI DI RAPPRESENTANZA

IL MERCATO DEL FALSO: LA PAROLA AL TERRITORIO
Questionario per gli enti di rappresentanza

Roma, maggio 2013

A. 	 IL MERCATO DELLA CONTRAFFAZIONE

1.	 Quanto sono presenti i seguenti fenomeni nel contesto territoriale in 
cui Lei opera? (una risposta per riga)

Molto Abbastanza Poco Per 
niente

Corruzione nella Pubblica 
Amministrazione

Imprese irregolari

Sfruttamento del lavoro

Racket, estorsioni ai danni di 
imprese

Gestione diretta di imprese da 
parte della criminalità 
organizzata

Immigrazione irregolare

Improvvisa apertura/chiusura 
di imprese
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2.	 Ritiene che nel Suo territorio siano presenti aziende o individui che 
producono merce contraffatta?

Sì

No

Non so

(se no, andare alla dom. 4)

3.	 Se si, per quali categorie merceologiche (più risposte possibili)?

Prodotti alimentari e bevande

Abbigliamento

Accessori di abbigliamento (borse, cinture, portafogli…)

Occhiali

Orologi e gioielli

Calzature

Apparecchiature informatiche

Apparecchiature elettriche ed elettroniche

Medicinali

Profumi/ Cosmetici

Giocattoli e giochi

CD‐DVD

Tabacchi

Altre merci (specificare________________________)
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4.	 Qual è la Sua percezione sull’andamento del consumo di merce 
contraffatta nel Suo territorio nell’ultimo anno (una sola risposta)?

Stabile

In crescita

In diminuzione

Non so

5.	 Quali sono, nel Suo territorio, le categorie di merci in cui sta crescendo 
il consumo/offerta di merce contraffatta (più risposte possibili)?

Prodotti alimentari e bevande

Abbigliamento

Accessori di abbigliamento (borse, cinture, portafogli…)

Occhiali

Orologi e gioielli

Calzature

Apparecchiature informatiche

Apparecchiature elettriche ed elettroniche

Medicinali

Profumi/ Cosmetici

Giocattoli e giochi

CD‐DVD

Tabacchi

Altre merci (specificare________________________)

Nessuno
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B. 	 LA SENSIBILITÀ ALLA TUTELA DEI TITOLI DI PROPRIETÀ INDUSTRIALE

6.	 Secondo Lei c’è sufficiente conoscenza da parte delle imprese del 
territorio degli strumenti a loro disposizione per tutelare la proprietà 
industriale e proteggersi da azioni illecite / concorrenza sleale?

Sì

No

Non so

7.	 Secondo la Sua percezione quali sono gli strumenti di tutela della 
proprietà industriale più conosciuti, quali sono utilizzati e su quali 
occorrerebbe sensibilizzare ulteriormente le imprese del territorio? 
(possibili più risposte per riga)

Conosciuto Utilizzato Necessità di 
ulteriore?

Registrazione del marchio

Registrazione marchi collettivi 

Deposito brevetti

Registrazione disegni o modelli 

Registrazione denominazione d’origine 
(DOC, DOP, IGP, DOCG..)

Costituzione consorzi a tutela del 
prodotto

Analisi preventiva fattori di rischio sul 
mercato di riferimento

Acquisizione di uno o più titoli di 
proprietà industriale appropriati e 
coerenti con la strategia aziendale

Controllo della propria catena 
produttiva e distributiva

Sistemi di tracciabilità

Dispositivi anticontraffazione 
(ologrammi, marker etc.)

Banca dati Falstaff/Istanza di tutela
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8.	 Ritiene che se le imprese fossero maggiormente informate sui danni 
della contraffazione destinerebbero maggiori risorse umane ed 
economiche alla tutela della Proprietà Industriale?

Sì

No

Non so

C. 	 LE AZIONI PER LA TUTELA DELLA PICCOLA E MEDIA IMPRESA

9.	 Può indicare quali sono i soggetti più attivi sul Suo territorio con 
azioni di informazione e contrasto in materia di contraffazione? 
(max.2 risposte)

Comune/i

Provincia

Regione

Associazioni imprenditori

Sindacati

Associazioni consumatori

Camera di Commercio, PATLIB, PIP

Forze dell’ordine

Scuole

Università

Altro (specificare________________________)
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10.	 Nel Suo territorio sono presenti organismi di coordinamento/
monitoraggio/supporto alle attività di lotta alla contraffazione? (una 
risposta per riga)

Si No Non so

Osservatorio sul fenomeno della 
contraffazione

Tavolo di coordinamento sul fenomeno 
della contraffazione

Sportello di supporto alle imprese nella 
ricerca di incentivi/finanziamenti per 
tutela della proprietà industriale/
innovazione/internazionalizzazione?

Altro 
(specificare________________________)

11.	 Negli ultimi tre anni sul Suo territorio sono state realizzate iniziative di 
formazione, informazione, sensibilizzazione, contrasto sui temi della 
contraffazione e della tutela di marchi e prodotti?

Sì

No

Non so

12.	 Negli ultimi tre anni la Sua struttura/ente ha promosso o ha partecipato 
ad iniziative sulla lotta alla contraffazione?

Sì

No
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13.	 Se si, può indicare quali?

______________________________________________________________

______________________________________________________________

______________________________________________________________

______________________________________________________________

______________________________________________________________

______________________________________________________________

14.	 Di seguito Le indichiamo alcune iniziative che le imprese potrebbero 
mettere in campo per combattere la contraffazione. Può esprimere il 
Suo parere sull’efficacia di ciascuna di esse con un voto da 1 (min 
efficace) a 5 (max. efficace)

Aumentare i controlli sulla filiera produttiva e distributiva

Introdurre sistemi di tracciabilità

Abbassare i prezzi

Creare consorzi per la tutela del marchio

Dotarsi di un codice etico per un più attento monitoraggio di alcuni 
aspetti cruciali nella propria attività (ad es. la scelta e la valutazione dei 
fornitori, dei distributori, o il rispetto delle norme in ambito produttivo..)

Dotarsi di un ufficio interno di “intelligence” sulla contraffazione

Dotare i prodotti di dispositivi anticontraffazione (ologrammi, marker...)
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15.	 Di seguito Le segnaliamo una serie di possibili interventi che 
potrebbe mettere in campo lo Stato per combattere il fenomeno della 
contraffazione. Può esprimere il Suo parere sull’efficacia di ciascuno 
di essi con un voto da 1 (min efficace) a 5 (max. efficace)?

Organizzare seminari rivolti alle imprese sugli strumenti esistenti per la 
tutela del marchio/proprietà industriale

Promuovere campagne di informazione sulla tutela!
delle idee rivolte ai giovani

Introdurre sistemi di tracciabilità obbligatori

Disporre maggiori controlli sulle imprese del territorio

Incentivare con cofinanziamenti pubblici/sgravi, gli investimenti in 
innovazione, tutela della proprietà industriale, sviluppo di nuove 
tecnologie

Incentivare con cofinanziamenti pubblici l’adozione di sistemi di 
tracciabilità

16.	 Se dovesse fare una campagna di informazione rivolta al grande 
pubblico sul tema della contraffazione, su quale argomento 
insisterebbe (max. due risposte)

La contraffazione è un reato, che dà soldi alla criminalità organizzata

I prodotti contraffatti sono dannosi per la salute e la sicurezza

Il prodotto autentico ha una qualità migliore di quello falso

Il prodotto di qualità è un’opera dell’ingegno e deve essere tutelato 
come qualsiasi opera d’arte

La contraffazione sfrutta manodopera italiana e straniera negando i più 
elementari diritti dei lavoratori

La contraffazione danneggia il Made in Italy

La contraffazione sottrae ingenti introiti alle casse dello Stato
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17.	 Ha altre osservazioni, opinioni, suggerimenti, in particolare per 
sensibilizzare ulteriormente le imprese del Suo territorio alla tutela 
della Proprietà Industriale?

______________________________________________________________

______________________________________________________________

D. 	 DATI STRUTTURALI

18.	 Provincia

19.	 Ente di appartenenza

______________________________________________________________

20.	 Funzione

______________________________________________________________
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PARTE QUARTA
Le giovani generazioni

ALLEGATO 8
QUESTIONARIO PER I GIOVANI

IL MERCATO DEL FALSO: LA PAROLA AI GIOVANI E AL TERRITORIO
Questionario per i giovani

Roma, maggio 2013

ABITUDINI DI ACQUISTO

1.	 Dove effettui i tuoi acquisti? (una risposta per colonna)

Mercato Internet Negozio/centro 
commerciale

Spesso

Qualche volta

Raramente

Mai

2.	 Quando fai un acquisto guardi soprattutto se è:

Conveniente

Una cosa che ti serve

DI qualità

Bello esteticamente

Alla moda

Di una marca conosciuta

Originale, diverso da quello che si vede dappertutto
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ATTEGGIAMENTO VERSO LA CONTRAFFAZIONE

3.	 Ti è mai capitato di acquistare merce contraffatta, al mercato o 
altrove?

Spesso

Qualche volta

Mai (vai a dom.9)

(se “spesso o qualche volta” fare le dom. dalla 4 alla 7)

4.	 Che tipo di prodotti hai acquistato? (più risposte possibili)

ù

Abbigliamento

Scarpe

Accessori (borse, cinture, portafogli…)

Occhiali

Orologi / bigiotteria, gioielli

Profumi, cosmetici

Medicinali, integratori o simili

Cd, dvd

Prodotti informatici (hardware, ricambi)

Accessori/ricambi auto – moto

Cellulari, prodotti elettronici

Tabacchi

Altro (specificare________________________)
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5.	 Dove li hai acquistati? (più risposte possibili)

In una bancarella/ per strada

In un negozio

Al mercato

In una casa privata

Su internet

In spiaggia

Altro (specificare________________________)

6.	 Perché hai acquistato merce contraffatta? (max 2 risposte)

Per risparmiare

Perché avevo bisogno di quell’articolo

Per divertimento

Perché sono convinto che la qualità sia la stessa 
dell’originale

Quando l’ho acquistata non sapevo che fosse falsa

Per seguire la moda

Perché è poco impegnativa e la pago poco

Altro (specificare________________________)

7.	 Gli articoli contraffatti che hai acquistato ti hanno soddisfatto?

Sì

Dipende: alcuni sì, altri meno

No
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8.	 Scegli l’affermazione con cui sei maggiormente d’accordo (una 
risposta per item)

A) Essere alla moda...

Mi piace, e la merce contraffatta permette di essere alla moda 
spendendo poco

Mi piace, ma compro solo merce originale perché un falso si 
riconosce ed indossarlo sarebbe motivo di grande imbarazzo

Mi piace, ma non a tutti i costi: preferisco avere uno stile originale e 
non seguire lo stile imposto dalle griffe

B) Desideri un paio di occhiali da sole di marca, ma non hai i 
soldi per comperarli. Cosa fai?

Aspetto fino a che non ho la possibilità di comprare gli originali

Mi rivolgo al mercato del falso: perché devo rinunciare se li posso 
ottenere a un prezzo inferiore?

Non mi rivolgo al mercato del falso, ma solo per motivi di sicurezza; 
se avessi avuto bisogno di una maglietta non ci avrei pensato due 
volte

C) Pensi che comprare i prodotti di marca su internet

Sia comodo, te li spediscono direttamente a casa

Si possa fare, ma con attenzione: si sa che alcuni siti vendono 
prodotti falsi o illegali, mentre altri sono sicuri

Sia assolutamente da evitare: certi prodotti vanno comprati solo 
attraverso canali sicuri
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9.	 Per ciascuna delle seguenti coppie di affermazioni indica quella con 
cui sei maggiormente d’accordo: (una risposta per coppia)

A

Gli articoli contraffatti costano meno, e con gli stessi soldi se ne 
comprano di più

È meglio comprare meno articoli, più costosi ma autentici e quindi 
più affidabili

B

Acquistare prodotti identici agli originali e pagarli meno dà 
soddisfazione

Il prodotto falso è sempre riconoscibile come tale ed usarlo ti espone 
a brutte figure

C

Comprare articoli falsi è normale, lo fanno tutti

La gente, quando acquista, dovrebbe ricordare che comprare articoli 
falsi è un reato

D

Il prezzo di molti articoli firmati va troppo al di là del valore reale del 
prodotto

Il prezzo degli articoli firmati è giustificato dall’investimento che le 
imprese fanno nello sviluppo di nuove idee, materiali etc.

E

Se le Forze dell’Ordine facessero più controlli ci sarebbero meno 
falsi in giro

Penso che le Forze dell’Ordine dovrebbero dare la precedenza ad 
altri reati più gravi della contraffazione
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10.	 Se dovessi immaginare una campagna pubblicitaria rivolta ai giovani sul 
tema della contraffazione, su quale argomento insisteresti (max 2 risposte)?

La contraffazione è un reato, che dà soldi alla criminalità 
organizzata

I prodotti contraffatti sono dannosi per la salute e la sicurezza

Il prodotto autentico ha una qualità migliore di quello 
contraffatto

Il prodotto di qualità è un’opera dell’ingegno e deve essere 
tutelato come qualsiasi opera d’arte

La contraffazione sfrutta manodopera italiana e straniera 
negando i più elementari diritti dei lavoratori

La contraffazione danneggia il Made in Italy

La contraffazione sottrae ingenti introiti alle casse dello Stato

ATTEGGIAMENTO VERSO LA LEGALITÀ 

11.	 Quali di questi comportamenti consideri ammissibili (una risposta per riga)

Sì No

Utilizzare i mezzi di trasporto pubblici senza pagare il biglietto

Ricorrere ad una raccomandazione per ottenere un posto di 
lavoro

Copiare ad un concorso pubblico

Scrivere o disegnare su un muro con lo spray

Acquistare merce contraffatta

Comprare merce di dubbia provenienza

Acquistare sigarette di contrabbando

Dichiarare al fisco meno di quanto si guadagna

Scaricare materiale pirata da internet

Superare il limite di velocità in macchina/motorino

Assentarsi dal lavoro senza essere davvero malati

Compiere un abuso edilizio
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12.	 Per quali motivi, secondo te, si mettono in atto questi comportamenti? 
(max due risposte)

Perché c’è un basso rischio di incorrere in sanzioni

Per necessità

Perché ci si preoccupa più di se stessi che degli altri

Perché alcune regole sono troppo restrittive e severe

Perché si è certi di non essere scoperti

Perché non si conoscono abbastanza le norme/regole

Perché si pensa di non fare nulla di male rispetto a tante altre 
cose più gravi che accadono

Per divertimento, per gioco

DATI STRUTTURALI

13.	 Sesso

Maschio

Femmina

14.	 Età (in anni compiuti)
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15.	 Titolo di studio

Licenza media

Qualifica professionale

Diploma scuola secondaria superiore

Laurea o titolo superiore

16.	 Condizione professionale

Occupato a tempo pieno

Occupato a part‐time

In cerca di occupazione

Studente

Studente/lavoratore

Altro (specificare________________________)

Luogo e data in cui è stata effettuata l’intervista

______________________________________________________________
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Il circuito economico della contraffazione genera un gettito potenziale e 
non versato alle casse dello Stato di IVA per ben 3,6 miliardi di euro, che 
rappresentano il 3,16% sul totale dell’IVA accertata dallo Stato e il 3,67% 
dell’IVA in Italia sugli scambi interni.

È da precisare che il gettito sopra stimato costituisce il gettito potenziale alle 
entrate dello Stato, e perciò dallo stesso accertabile, nell’ipotesi in cui l’attività 
della contraffazione in tutte le sue forme e in tutte le sue fasi venisse esercitata 
da parte di tutti gli operatori economici in condizione di legalità anche rispetto 
agli obblighi dichiarativi (valore dichiarato ai fine delle Imposte dirette (ricavi) 
ed indirette (fatturato).
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A distanza di due anni dal lavoro precedente, la Direzione 
Generale Lotta alla Contraffazione – Ufficio Italiano Brevetti 
e Marchi ed il Censis proseguono le analisi sul tema della 
contraffazione.

Nella prima parte del volume si presentano i dati sulle attività 
di controllo e di contrasto delle Forze dell’ordine e dell’Agenzia 
delle Dogane tratti dalla banca dati IPERICO.

Nella seconda parte  si aggiorna la stima sul valore del mercato 
del falso e sul suo impatto economico e fiscale.

Nella terza parte si presenta un’indagine sui soggetti territoriali 
di rappresentanza delle imprese e dei lavoratori  finalizzata 
ad evidenziare la sensibilità delle imprese al tema della 
contraffazione e gli strumenti utilizzati per difendersi.

Nella quarta parte si offre un approfondimento quali-quantitativo 
sul rapporto dei giovani con il falso, realizzato mediante 
interviste dirette ai mercati e colloqui in profondità con giovani 
che acquistano o hanno acquistato merce falsa.


