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Riprendendo il Trattato di Roma (art.2), in occasione della ricorrenza del suo primo cinquantennio, si evidenzia che il compito centrale della Comunità è quello di: “promuovere uno sviluppo armonioso delle attività economiche nell’intera Comunità, un’espansione continua ed equilibrata di un miglioramento  del tenore di vita”. Ne conseguono le disposizioni di sviluppo di protezione della salute, della sicurezza e degli interessi economici dei consumatori, obiettivi perseguibili a livello comunitario solo e soltanto attraverso una politica di tutela e informazione costante e corretta del consumatore. Già nel 1975 il “Programma preliminare della CEE per una politica di protezione e informazione dei consumatori” ha stabilito i principi irrinunciabili di riferimento per le azioni comunitarie a difesa del consumatore: diritto alla tutela della salute e sicurezza, alla salvaguardia degli interessi economici, al risarcimento del danno, all’informazione e all’educazione, alla rappresentanza.

Nasce così il cittadino-consumatore europeo, soggetto di diritti e doveri, destinatario d’informazioni e d’educazione, individuo interessato a quegli aspetti della vita che possono danneggiarlo in quanto consumatore. La protezione dei consumatori trova, poi, il proprio fondamento giuridico nell’art.153 del Trattato di Roma (ex art.129, introdotto dal Trattato di Maastricht, poi modificato dal Trattato di Amsterdam): per promuovere gli interessi dei consumatori e garantire loro un alto livello di protezione, la Comunità contribuirà a proteggere la salute, la sicurezza, gli interessi economici dei consumatori, così come contribuirà a promuovere il loro diritto all’informazione, all’educazione e ad organizzarsi per salvaguardare i lori interessi.  

La lettura attenta del codice civile nazionale meglio incornicia l’evoluzione storica del cittadino da contraente (parte in un rapporto contrattuale) a consumatore.  Gli artt. 1341 e 1342 regolano le prevaricazioni sorgenti da contratti di massa, nei quali l’imprenditore detta le condizioni generali di contratto alle quali “l’altro, il debole acquirente” deve formalmente aderire (sottoscrivendo clausole contrattuali). È irriflessivo pensare ad una tutela efficace quando le condizioni del contraente sono relegate ad una condizione di controfigura minore, priva di strumenti idonei per reagire, come singolo, a prevaricazioni dell’impresa. Solo con gli artt.1469 bis e 1469 sexies c.c. (anno 1996) si accoglie nel codice civile nazionale la figura del consumatore, dotandola, quale contraente debole, di una protezione sostanziale che ponderi la sua posizione in ordine all’onerosità (eccessiva) delle singole clausole e del contratto. Sono considerate vessatorie quelle condizioni che, nonostante la buona fede, determinano a carico del consumatore “un significativo squilibrio dei diritti e degli obblighi derivanti dal contratto”, riconoscendo il giusto peso agli interessi d’entrambi le parti. 

Nel pieno rispetto di quanto appena affermato il D.Lgs 6 settembre 2005 n°206 definisce compiutamente il consumatore (persona fisica che agisce per scopi estranei all'attività imprenditoriale o professionale eventualmente svolta) riconoscendone e garantendone diritti fondamentali tra i quali la tutela della salute, la sicurezza e qualità dei prodotti, l’adeguata informazione e corretta pubblicità, l'educazione al consumo, la correttezza, trasparenza ed equità nei rapporti contrattuali.

Il legislatore alimentare inequivocabilmente tutela l’aspettativa del consumatore, all’atto dell’acquisto,  di una fedele e trasparente informazione sul prodotto alimentare (composizione, caratteri nutrizionalmerceologici, di conservazione e di consumo). 

Le violazioni alle prescrizioni in materia d’etichettatura hanno conosciuto la repressione penale fino al 1981 (art.8 L.283/62, abrogato dalla L.689/81) ed ora sono sanzionate pesantemente in ambito amministrativo (D. Lgs. 109/92) tolte limitate eccezioni di sleali informazioni, riportate in etichetta, veicolanti frodi commerciali che ricadono sempre nel codice Rocco. 

Il D.Lgs. 109/92 tutela sia gli interessi commerciali, tendendo ad assicurare il massimo della trasparenza nella vendita dei prodotti etichettati in modo da (art.2) non indurre in errore gli acquirenti, sia quelli igienico-sanitari (reg. CE 178/02 art.14)  accreditando, per la valutazione del rischio di un prodotto alimentare, proprio le informazioni messe a disposizione del consumatore, comprese quelle in etichetta. Si comprende quale e quanta  importanza abbiano  menzioni, indicazioni, immagini o simboli riferiti al prodotto alimentare che figurano direttamente sull'etichetta. Il legislatore comunitario (Dir. CE 2006/114 Cons. 12.12.06) è conscio sia delle  grandi disparità esistenti nelle disposizioni legislative degli Stati membri in materia di pubblicità ingannevole sia del fatto che pubblicità si estende ben oltre i confini dei singoli Stati Membri: è cosciente che ciò  conduce ad una distorsione di concorrenza nel mercato interno indipendentemente dal fatto che essa porti o no alla conclusione di un contratto, influendo sulla situazione economica dei consumatori e dei professionisti. 

Agendo, proprio in questa direzione, l’autore promuove la più attenta disamina di due fondamentali e discusse indicazioni dell’etichettatura degli alimenti: origine e provenienza del prodotto alimentare industriale. 

Essenziali sono le sfumature delle due differenti definizioni date recentemente dal legislatore nell’arco di dodici mesi (tabella 1). L’ultimo legislatore ha voluto censurare anche la semplice possibilità e di condurre errore le persone target di pubblicità e di pregiudicare gli interessi del concorrente. 

Tabella 1

	Dir. CE 2006/114 Cons. 12.12.06 art.2 
	Art. 20 Dlgs 6.9.05 n°206 

	pubblicità: qualsiasi forma di messaggio che sia diffuso nell'esercizio di un'attività commerciale, industriale, artigianale o professionale, allo scopo di promuovere la fornitura di beni o servizi, compresi i beni immobili, i diritti e gli obblighi


	pubblicità: qualsiasi forma di messaggio che sia diffuso, in qualsiasi modo, nell'esercizio di un'attività commerciale, industriale, artigianale o professionale allo scopo di promuovere la vendita di beni mobili o immobili, costituzione o trasferimento di diritti ed obblighi su di essi o la prestazione di opere o di servizi

	pubblicità ingannevole: qualsiasi pubblicità che in qualsiasi modo, compresa la sua presentazione, induca in errore o possa indurre in errore le persone alle quali è rivolta o che essa raggiunge e che, dato il suo carattere ingannevole, possa pregiudicare il comportamento economico di dette persone o che, per questo motivo, leda o possa ledere un concorrente
	pubblicità ingannevole: qualsiasi pubblicità che in qualunque modo, compresa la sua presentazione sia idonea ad indurre in errore le persone fisiche o giuridiche alle quali è rivolta o che essa raggiunge e che, a causa del suo carattere ingannevole, possa pregiudicare il loro comportamento economico o che, per questo motivo, sia idonea a ledere un concorrente


È necessario individuare dei criteri minimi oggettivi in base ai quali sia possibile giudicare se una determinata forma di pubblicità è ingannevole. Torna utile, a questo scopo,  analizzare il ruolo protetto del consumatore.

IL PROBLEMA DEL CONSUMATORE MEDIO NON SVAGATO. La pubblicità implica diverse norme e più aspetti: 

a) commerciale (tutela del consumatore ma anche degli interessi economici degli imprenditori concorrenti pregiudicati dalla preferenza del consumatore accordata per informazioni fraudolente o subdolamente accattivanti)

b) sanitaria (precetto dell’art.16, reg. CE 178/2002 “.l'etichettatura, la pubblicità e la presentazione degli alimenti.., compresi .. forma, .. aspetto o confezionamento, .. materiali di confezionamento usati, il modo in cui gli alimenti.. sono disposti, il contesto in cui sono esposti e le informazioni rese disponibili su di essi attraverso qualsiasi mezzo, non devono trarre in inganno i consumatori”).

Per valutare la capacità  ingannevole di un’etichetta, oltre a  considerare tutti gli elementi intrinseci del prodotto (disponibilità, natura, composizione, metodo e data di fabbricazione, idoneità allo scopo, usi, quantità,  descrizione, origine geografica/commerciale), si deve, innanzitutto, caratterizzare la figura del consumatore, per capire se questi è “consumatore ingannabile”. In numerose penetrazioni giurisprudenziali sono state ipotizzate tre figure di soggetto protetto: il consumatore medio, quell’avveduto e quello svagato. Un convincimento interessante (C. giust. CE 16.7.98 n°210) individua come medio quel consumatore “normalmente informato, ragionevolmente attento ed avveduto” e riconosce a questi, al fine di far valere la sua condizione di comune capacità, la possibilità di ricorrere (tenendo conto delle condizioni del proprio diritto nazionale) ad un sondaggio d’opinione o ad una perizia. La massima Corte nazionale (Cass. Pen. Sez. III 27.2.96 n°916),  pur richiamando le stesse nozioni, riconosce giusta protezione ad un consumatore minimamente avveduto [“affinché tale fattispecie risulti realizzata, è necessario che sia posta in essere un'attività fraudolenta idonea ad assorbire e distorcere l'attenzione normale (e non svagata) del consumatore medio”]. 

Un recentissimo atto comunitario (reg. CE 1924/2006 Cons. 20.12.06, indicazioni nutrizionali e sulla salute fornite sui prodotti alimentari) non solo riconosce l’importanza che le indicazioni riguardanti gli alimenti siano comprese dal consumatore (consumatore medio, normalmente informato, ragionevolmente attento e avveduto, tenendo conto di fattori sociali, culturali e linguistici) e che questi sia tutelato dalle indicazioni fuorvianti ma si spinge, conformemente al principio di proporzionalità,  a sostenere che quando un'indicazione sia specificatamente diretta ad un determinato gruppo di consumatori, come ad esempio i bambini, il suo impatto sia valutato nell'ottica del membro medio di quel gruppo. Riconosciuto, quindi,   sia che il criterio del consumatore medio non è un criterio statistico dell’intera popolazione e sia che  dovrà valutarsi la reazione tipica del consumatore medio nel caso specifico.

ESAME DELLE NORME CHE REGOLANO LA PUBBLICITA’ IN MATERIA DI ALIMENTI. La prima regola generale dedicata alla pubblicità dei prodotti alimentare risale al 1962 (art.13 L.283) ma è certamente l’art.2 del D.Lgs 109/92 che, individuando oggettive caratteristiche  d’etichettatura, di presentazione e di pubblicità dei prodotti alimentari (natura, identità,  qualità, composizione, quantità,  conservazione, origine, provenienza, modo di fabbricazione) prescrive che non si generi errore o non si carpisca la buona fede dell’avventore. Da non obliare, poi, la prescrizione penale dettata dall’art.515. Dal confronto tra le norme in parola (tabella 2) emergono molto affinità giuridiche, meritevoli di un approfondimento. Avvincente, come già enunciato,  è l’analisi di due delle indicazioni, origine e provenienza, in quanto al centro di una complessa elaborazione teorica, normativa e giurisprudenziale. Del resto la trasparenza commerciale e l’identificazione del prodotto sono percepite come ultimi rimedi ancora disponibili per proteggere e le produzioni di nicchia e le produzioni nazionalcomunitarie dall’assalto, iperproduttivo e a basso costo, teso dal mercato globale.

Tabella 2
	Art.13 L283/62
	Art.515  c.p.
	Art.2 D.Lgs 109/92

	È vietato offrire in vendita sostanze alimentari, con denominazioni,, tali da sorprendere la buona fede o da indurre in errore gli acquirenti circa ..natura, sostanza, qualità .. proprietà nutritive .. o vantando …azioni medicamentose..
	Chiunque, nell'esercizio di un'attività commerciale o in spaccio aperto al pubblico consegna all'acquirente una cosa mobile per un'altra o una cosa mobile, per origine, provenienza, qualità o quantità, diversa da quella dichiarata o pattuita, è punito….
	L'etichettatura.. destinata ad assicurare la corretta e trasparente informazione del consumatore...deve essere effettuata in modo da non indurre in errore l'acquirente -- sulla natura, identità, ..origine o la provenienza, sul modo di fabbricazione o ottenimento del prodotto ...


L’origine definisce un distinto luogo geografico di fabbricazione mentre la provenienza individua, non il luogo, ma il particolare produttore. L’etichetta fraudolenta è collocata in un ambito sostanzialmente distinto e disgiunto da quello dell’etichetta ingannevole, così come questa ultima differisce, sul piano logico pratico e di sostanza, da quello dell’etichetta irregolare. 

L’etichetta fraudolenta nasce dal terreno del delitto colposo di comune pericolo delineato dall’art.515 c.p.,  e persegue “chiunque consegni all'acquirente” beni con vere e proprie  indicazioni (origine, provenienza, qualità o quantità) diverse da quelle che l’acquirente si aspetta di ricevere. L’incriminazione non coinvolge sempre il titolare dell’esercizio ma  il “cedente che viola” (dipendente, familiare, collaboratore o perfino chi compie un singolo atto di scambio, che rispetto alle sue occupazioni abituali, abbia il carattere episodico o dell’eccezionalità). È il luogo (“spaccio aperto al pubblico”), tipicamente destinato al commercio con numero indeterminato di persone,  che dà l’impronta di atto soggettivamente e oggettivamente commerciale alla vendita. 

Ora la differenza tra l’ambito penale e amministrativo, garantito dall’art.2 D.Lgs 109/92, è molto sottile e velato. Se è consegnato un prodotto che  in etichetta riporta menzione indebita (per assenza dei requisiti) d’origine e/o provenienza, s’integra il reato previsto dall’art.515 c.p. (etichetta fraudolenta) perché, così facendo, si dichiarano come esistenti specifici requisiti che, per contro, mancano, ed  è così violata la buona fede contrattuale che dovrebbe informare il rapporto venditore/compratore. Sono esclusi dal precetto i rapporti all’ingrosso e tutte le operazioni d’approvvigionamento di mercato. La norma non è esclusivamente rivolta alla protezione d’interessi di natura pubblicistica e nulla rileva se il consumatore non subisce danno dallo scambio fraudolento. L’etichettatura ingannevole (art.2 D.Lgs 109/92) si sviluppa, oltre alla propalazione d’indicazioni difformi, nella ricerca di captazione del consenso del consumatore con indebite suggestioni, nell’intento di sorprendere la buona fede dell’acquirente in ordine ad origine, provenienza, quantità nonché a caratteristiche di qualità. L’etichetta potrebbe favorire ad esempio, nel caso in trattazione, l’acquisto di un alimento solo perché  “spacciato”, pur non essendolo, come di propria produzione. La responsabilità fa sempre capo al legale rappresentante dell’azienda che ha materialmente etichettato il prodotto. 

L’art.3 del D.Lgs 109/92 individua tra le informazioni obbligatorie da riportare in etichetta la sede dello stabilimento di produzione o di confezionamento (lettera f) e il luogo d’origine o di provenienza, nel caso in cui l’omissione possa indurre in errore l’acquirente circa l’origine o la provenienza del prodotto (lettera m). Proprio in ordine alla provenienza, il confezionatore (non produttore) che indica, potendola omettere,  un’inesatta sede di produzione, a seguito di semplice e ingenuo errore, incade, ex art.11 D.Lgs 109/92, nella più leggera, anche sotto il profilo economico, violazione d’etichetta irregolare sempre che sia possibile accertare l’assoluta assenza d’elementi psicologici nel suo male agire (omissione cosciente, imperizia, negligenza) e sempre che con ciò non abbia voluto realizzare l’inganno dell’acquirente. 

È, quindi, dimostrato che l’intreccio normativo, nel settore esaminato, è alquanto complesso, si limita a dettare principi generali e non fornisce criteri positivi assoluti per giudicare quando sussista il pericolo di confusione per l’acquirente.  È demandato al valutatore, in  relazione al tipo di prodotto ed al particolare bene giuridico protetto dalla disposizione,  l’arduo compito deduttivo di operare la migliore scelta tra le diverse graduazioni d’infrazione in tema d’etichettatura e di presentazione e pubblicità degli alimenti. 







