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ONOREVOLI COLLEGHI ! — La presente pro-
posta di legge riprende il testo presentato
dalla senatrice Valeria Fedeli nell’attuale
legislatura. La difesa delle filiere produt-
tive nazionali e della qualità italiana è una
priorità perché da questo dipende la pro-
spettiva di futuro del « Made in Italy »
dell’intero Paese. Questo significa combat-
tere i falsi, le sofisticazioni e le frodi, così
come i prodotti italian sounding, che
vanno contro la vocazione italiana all’ec-
cellenza, e favorire la qualità, i prodotti

tipici e legati ai territori, nonché la re-
sponsabilità sociale d’impresa. Ai fini di
una minore pressione fiscale deve potersi
contare su un maggiore livello di crescita
economica e quindi su una più alta pro-
duzione industriale del Paese. Con l’at-
tuale debolezza della domanda interna
sono soprattutto le esportazioni a garan-
tire maggiore vitalità alla nostra produ-
zione industriale. I dati confortano questa
affermazione: il contributo delle esporta-
zioni di beni e servizi alla formazione del
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prodotto interno lordo (PIL) è in Italia
particolarmente significativo, pari a circa
il 30 per cento; si era ridotto nel 2009 (24
per cento) a seguito della crisi che aveva
notevolmente compromesso il volume degli
scambi di tutte le aree geografiche del
globo e poi ha ricominciato a crescere. Nel
2010 e, soprattutto, nel 2011 tale contri-
buto è cresciuto attestandosi al 28,9 per
cento. Secondo i dati dell’Istituto nazio-
nale di statistica (ISTAT) riguardanti i
primi nove mesi del 2012, l’incidenza re-
lativa ha superato il 30 per cento.

Ciò è confermato anche dall’analisi di
Eurostat che prevede un ulteriore incre-
mento per il biennio 2013-2014: si calcola,
infatti, un contributo che dovrebbe supe-
rare – per la prima volta in assoluto – la
soglia del 31 per cento, raggiungendo il
31,2 per cento nel corso del 2013 e il 32,3
per cento durante il 2014. Dal 2010 le
esportazioni di beni e servizi stanno
quindi crescendo – in termini reali – in
misura superiore rispetto alle altre com-
ponenti del PIL, fornendo di conseguenza
il contributo maggiore alla crescita nazio-
nale. In particolare, nel 2011, a fronte di
un aumento delle vendite italiane all’estero
del 6,7 per cento, i consumi e gli investi-
menti hanno segnato addirittura una con-
trazione, rispettivamente, dello 0,1 e
dell’1,3 per cento. Nel 2012, tra gennaio e
settembre, a fronte di esportazioni cre-
sciute su base tendenziale del 2 per cento,
consumi e investimenti hanno subìto una
significativa decelerazione, pari, rispettiva-
mente, al –3,3 e al –9,1 per cento, a
conferma della buona performance che sta
attraversando il « Made in Italy » nel
mondo e delle forti difficoltà che sta
conoscendo il nostro mercato interno. In
tale situazione occorre tutelare questo pa-
trimonio nazionale costituito dal commer-
cio estero. In Italia, il commercio estero,
come nel resto del mondo, non guarda più
solo al lato dell’offerta, ma piuttosto a
quello della domanda: le imprese vanno a
cercarsi gli acquirenti e non restano « se-
dute » ad aspettarli. I clienti migliori sono
infatti quelli che risiedono dove c’è mag-
giore crescita economica e quindi nei mer-
cati esteri ricchi o emergenti, anche re-

moti. In sostanza, le imprese italiane,
specialmente le piccole e medie, per re-
stare competitive devono essere « accom-
pagnate » sempre di più all’estero. Non
solo, ma è ormai provato che le imprese
che internazionalizzano hanno più suc-
cesso delle concorrenti (si veda il recente
rapporto dell’ISTAT sulla competitività).
Ormai l’estero è per molte imprese una
ragione di sopravvivenza, in quanto esse
sono « costrette » a esportare oltre metà
del loro prodotto se non addirittura, in
alcuni settori oggi debolissimi come ad
esempio la nautica, quasi tutto quello che
realizzano. La concorrenza straniera è poi
sempre più agguerrita e lo è in tutti i
settori industriali, anche in quelli dove,
fino a poco tempo fa, l’Italia poteva defi-
nirsi il Paese più virtuoso – come per
esempio le cosiddette quattro « A »: arre-
damento, abbigliamento, agroalimentare e
automazione – e dove forse ancora può
continuare a esserlo, ma solo se ci sarà
un’idonea strategia di sostegno. Il com-
mercio estero è una straordinaria leva
economica e oggi – in tempi di recessione
– lo è ancora di più. L’Italia è a corto di
risorse per affrontare una modernizza-
zione di settori essenziali come la scuola,
la ricerca, la sanità e le infrastrutture, utili
per mantenere alto il benessere sociale.
L’altissima pressione fiscale, aggravatasi
negli ultimi anni per scelte governative che
hanno premiato più il perseguimento di
un rigore finanziario che riforme volte allo
sviluppo di politiche espansive, sta ulte-
riormente prosciugando stanziamenti, red-
diti e patrimoni. Le conseguenze sono
disastrose: le imprese chiudono o deloca-
lizzano, le famiglie si impoveriscono, crol-
lano i consumi e aumenta la disoccupa-
zione. Da economica, in breve tempo, la
crisi sta diventando sociale. La soluzione
dell’attuale problema passa essenzialmente
da una ripresa della produzione indu-
striale e dei servizi. Produrre di più in
tempi di basso consumo interno significa,
in buona percentuale, aumentare le espor-
tazioni. Il « Made in Italy » è ancora com-
petitivo perché ha in sé il significato – nel
giudizio dei consumatori esigenti di tutto il
mondo – di una qualità di livello assoluto.
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È un asset di valore inestimabile. Inoltre,
un aumento delle esportazioni comporta
inevitabilmente l’aumento della produ-
zione e il mantenimento dell’occupazione.
Eppure commercio estero significa anche
qualcos’altro: attrazione di nuovi investi-
menti. Ecco che allora, in presenza di un
flusso extra di risorse dall’estero, il Paese
può aspirare a una crescita economica
positiva aumentando la spesa pubblica per
attività remunerative come, ad esempio,
talune infrastrutture nonché la ricerca e
l’innovazione. Esportare di più, aumentare
la produzione industriale, attrarre più ri-
sorse dall’estero significa, infatti, nel breve
e medio periodo, trasmettere un’iniezione
di fiducia nel sistema italiano che conduce
inevitabilmente alla positiva ripresa degli
investimenti e all’aumento dell’occupa-
zione. Se l’industria italiana agisce ormai
da tempo in un mercato mondiale carat-
terizzato dalla progressiva affermazione
dei processi di globalizzazione delle atti-
vità economiche e commerciali, bisogna
anche aggiungere che la nostra produzione
industriale ha alle spalle una lunga tradi-
zione di elevata qualità che le ha consen-
tito di ottenere largo apprezzamento sui
mercati nazionali ed esteri. Il « Made in
Italy » infatti non ha attinenza soltanto
con il dato economico e produttivo del
Paese, ma va tutelato anche in quanto
espressione di conoscenze e di valori che
hanno saputo adeguarsi ai moderni pro-
cessi produttivi per affrontare la sfida dei
mercati. Nonostante ciò, soggetti ormai
alla concorrenza agguerrita dei Paesi
emergenti, dove si produce a costi molto
più bassi e spesso in assenza di norme che
tutelino la sicurezza e la salute dei lavo-
ratori, i prodotti italiani sono sottoposti
ormai da tempo ai rischi delle imitazioni
e delle contraffazioni. La mancanza di
regole comuni sulla produzione, valide per
tutti i competitori nel mercato globale, e
l’impossibilità di attestare l’effettiva rea-
lizzazione sul territorio nazionale fanno sì
che i nostri produttori si trovino in una
condizione di penalizzazione. Allo stesso
modo ne risultano svantaggiati i consuma-
tori attenti all’origine territoriale del pro-
dotto, ai quali la legislazione vigente non

garantisce l’adeguata informazione circa
l’effettiva origine di questo. Sono molti,
infatti, i consumatori per i quali la con-
sapevolezza dell’intera realizzazione del
ciclo di fabbricazione in Italia costituisce
titolo di preferenza ai fini della scelta di
acquisto. La presente proposta di legge,
puntando sul commercio estero come leva
per la ripresa economica e produttiva del
Paese, mira quindi contemporaneamente
alla tutela del produttore e del consuma-
tore, attraverso l’istituzione del marchio
« Italian Quality » che sopperisca all’at-
tuale carenza di informazione e di garan-
zia consentendo, contemporaneamente,
condizioni di equa competizione. Per
un’Italia che, grazie alla sua geniale ope-
rosità, ha dimostrato di possedere una
leadership industriale che se dovesse an-
dare perduta – in evidente mancanza di
altre ricchezze, come le materie prime o
l’energia – ci condurrebbe a un terribile
declino, il commercio estero può essere
invece una chiave di lettura per mantenere
e per prolungare nel tempo, un meritato
benessere. Così, il « Made in Italy », inteso
non solamente come produzione localiz-
zata nel nostro Paese ma come percezione
del prodotto nel suo insieme, rappresenta
un asset di enorme valore: secondo una
ricerca condotta da KPMG nel 2010, è il
terzo « marchio » più riconosciuto al
mondo dopo Coca-Cola e VISA, mentre
secondo una ricerca condotta sempre da
KPMG nel 2011, l’export « Made in Italy »
è cresciuto complessivamente del 25,1 per
cento e solo verso i Paesi esterni all’Unione
europea del 35,3 per cento. A riguardo, al
fine di evitare una confusione terminolo-
gica – come intervenuta inizialmente nel
caso dell’articolo 4, comma 49, della legge
24 dicembre 2003, n. 350 – tra il concetto
di « indicazione di origine » del prodotto
da un dato Paese e il concetto di « indi-
cazione di provenienza » relativo agli in-
dicatori che attestano l’esistenza di un
collegamento dimostrabile tra una deter-
minata caratteristica del prodotto e un
determinato luogo di produzione, è bene
chiarire la distinzione tra marchio e mar-
catura di origine. Mentre il marchio con-
siste in un segno distintivo che è sempre
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proprietà di qualcuno, la marcatura d’ori-
gine non può essere oggetto di trasferi-
mento e dipende solo da dove il prodotto
è stato materialmente fatto: non a caso,
nella prassi si ricorre a volte all’espres-
sione « origine commerciale » in contrap-
posizione a « origine doganale », nell’in-
tento di evitare la – facile – confusione
tra i due ambiti. Infatti, due beni con la
medesima etichetta di origine possono
avere storie produttive molto diverse: in
un caso si potrebbe trattare di un bene
interamente realizzato in un dato Paese,
mentre in un altro potrebbe aver subìto lì
solo l’ultima trasformazione sostanziale. È
dalle regole di origine doganale che dun-
que discende la marcatura di origine.
Molti Paesi richiedono che l’origine del
prodotto sia evidenziata direttamente sullo
stesso, anche attraverso un’etichetta,
prima di varcare la frontiera, per facilitare
i controlli, imponendo, altresì, che essa
permanga nella successiva messa in libero
consumo pratica ovvero nell’immissione al
consumo, in maniera tale che anche il
consumatore sia informato dell’origine del
prodotto che gli viene offerto, sia in una
boutique, che in un supermercato. L’in-
formazione del consumatore, però, è un
obiettivo secondario, nel senso che lo
scopo principale della marcatura di ori-
gine – quello che ne ispira le regole
applicative, le semplificazioni, così come le
convenzioni – rimane quello doganale. Per
quanto riguarda l’Unione europea, il co-
dice doganale comunitario prevede un du-
plice sistema di regole per definire l’ori-
gine doganale di un prodotto: quelle re-
lative all’origine preferenziale e quelle re-
lative all’origine non preferenziale. Le
regole del regime preferenziale scaturi-
scono da accordi di volta in volta negoziati
tra l’Unione europea e un determinato
Paese terzo (o gruppo di Paesi), in base
alle quali le merci possono ottenere talune
agevolazioni all’atto della loro importa-
zione. Le regole in materia di origine non
preferenziale sono invece emanate in via
autonoma dall’Unione europea e incidono
sugli scambi con i Paesi non legati a essa
da accordi tariffari specifici (Stati Uniti
d’America, Canada, Giappone e altri). In

particolare, per i prodotti parzialmente
ottenuti in Paesi diversi, qualora si tratti
di Paesi in regime di origine non prefe-
renziale, secondo l’articolo 60, paragrafo
2, del nuovo codice doganale dell’Unione,
di cui al regolamento (UE) n. 952/2013 del
Parlamento europeo e del Consiglio, del 9
ottobre 2013, « Le merci alla cui produ-
zione contribuiscono due o più paesi o
territori sono considerate originarie del
paese o territorio in cui hanno subìto
l’ultima trasformazione o lavorazione so-
stanziale ed economicamente giustificata,
effettuata presso un’impresa attrezzata a
tale scopo, che si sia conclusa con la
fabbricazione di un prodotto nuovo o
abbia rappresentato una fase importante
del processo di fabbricazione ». Per quanto
concerne i regimi nazionali, in ossequio al
principio di territorialità della legge, i
produttori devono conformarsi alle regole
sulla marcatura di origine vigenti nel
Paese nel quale i loro prodotti sono com-
mercializzati. Il marchio, anche collettivo,
assolve principalmente a una duplice fun-
zione: quella di fornire al consumatore
un’informazione aggiuntiva sul prodotto
che intende acquistare e quella di preve-
nire pratiche fraudolente da parte di pro-
duttori e si importatori. Inoltre, qualora –
per alcune produzioni – i consumatori
colleghino l’origine da un determinato
Paese a caratteristiche generali di migliore
qualità, il marchio può rappresentare al-
tresì, per i relativi prodotti, uno strumento
indiretto di promozione delle vendite.

Al tema dei marchi General agreement
on Tariffs and Trade (GATT), l’Accordo
generale sulle tariffe e sul commercio,
concluso a Ginevra il 30 ottobre 1947,
dedica l’articolo IX, il cui contenuto, li-
mitato alla fissazione di alcuni princìpi
generali, deve essere integrato con le di-
sposizioni del GATT sulle regole di origine
allegato al GATT stesso. Quel che rileva ai
fini della presente proposta di legge è
dunque evitare possibili equivoci circa la
locuzione inglese « Made in Italy » che
potrebbe essere intesa sia come marcatura
di origine in senso doganale, sia come
marchio nel senso di simbolo reputazio-
nale agli occhi dei consumatori di tutto il
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mondo: anche se di nomenclatura doga-
nale si tratta, infatti, è necessario prendere
atto che la denominazione di origine ita-
liana « Made in » ha assunto la valenza di
marchio collettivo. Ora, pensando a quel
vincolo doganale che associa l’origine di
un prodotto all’ultima trasformazione so-
stanziale (citato articolo 24 del codice
doganale comunitario), è sufficiente dare
un contributo finale, per meritarsi un
« premio » che l’immaginario collettivo glo-
bale associa a un’italianità quasi totale ? Il
problema deriva dal fatto che in Europa,
a fronte dell’esigenza di facilitare la co-
struzione del mercato interno, non esiste
l’obbligo della marcatura di origine sui
prodotti, indipendentemente dal fatto che
siano realizzati in un Paese membro o che
siano di provenienza extra-europea. Il non
obbligo non significa impossibilità, ma fa-
coltà, anche nel commercio interno, pur-
ché nel rispetto del codice doganale del-
l’Unione. Con il crescere degli scambi
import-export dei primi anni duemila,
però, il non obbligo di indicarne l’origine
ha ampiamente consentito di immettere al
consumo, in Europa, prodotti importati,
senza qualsiasi etichetta di origine, fa-
cendo credere che fossero stati realizzati
in Italia, comportando così un’indubbia
diluizione del valore reputazionale del
« Made in Italy », fatto che assume una
valenza particolare a causa della grave
crisi recessiva che ha colpito l’economia
italiana. Sono stati numerosi i progetti di
legge presentati nelle passate legislature
alle Camere in materia di marchio « Made
in Italy » e, in qualche modo, si può dire
che l’attenzione del Parlamento sul tema è
sempre stata viva. Sono state in partico-
lare approfondite le proposte al riguardo
assegnate alla Commissione attività pro-
duttive della Camera dei deputati, il cui
lavoro è giunto alla formulazione di un
testo, elaborato dal Comitato ristretto,
adottato poi come testo base. La presente
proposta di legge, al fine di valorizzare il
« Made in Italy » sul nostro mercato come
sui mercati terzi, anche tenendo conto del
citato testo base e dei lavori già svolti sul
tema nelle passate legislature, si propone
di istituire il marchio collettivo (e cioè di

proprietà pubblica) « Italian Quality », ap-
plicabile a qualsiasi settore industriale, su
base volontaria: si tratta di uno strumento
di politica industriale, utile per recuperare
competitività attraendo investimenti, fa-
cendo « rientrare » imprese che avevano
delocalizzato (perché il marchio lo po-
tranno ottenere solo quelle che dimostrino
l’origine italiana), certificando le filiere,
valorizzando il territorio e potendo meglio
competere sui mercati. Un marchio di
proprietà dello Stato è inoltre un’ulteriore
garanzia per utilizzatori e per consuma-
tori, specialmente contro sue eventuali
contraffazioni; valorizza i prodotti di
brand non ancora famosi; è così, allo
stesso tempo, marchio di visibilità e stru-
mento di tutela del « Made in Italy ». È, in
sostanza, un « passaporto per le merci »
che permette loro di essere riconosciute
dai consumatori nel mondo. La proposta
di legge tiene evidentemente bene in con-
siderazione gli orientamenti europei in
materia. Già nel 2005, infatti, la Commis-
sione europea aveva espresso parere ne-
gativo circa la possibilità di istituire un
marchio nazionale attestante la localizza-
zione su territorio italiano di tutti i pro-
cessi di fabbricazione di un prodotto,
sostenendone l’incompatibilità con il prin-
cipio di libera circolazione delle merci nel
mercato interno. In particolare, tale pre-
visione si poneva in contrasto con l’allora
vigente codice doganale comunitario, ag-
giornato dal regolamento (CE) n. 450/2008
del Parlamento europeo e del Consiglio,
del 23 aprile 2008, ma soprattutto con
l’articolo 34 del Trattato sul funziona-
mento dell’Unione europea (TFUE) che
vieta fra gli Stati membri le restrizioni
quantitative all’importazione e le misure
di effetto equivalente.

Tuttavia, secondo l’articolo 30 del me-
desimo TFUE, le restrizioni all’importa-
zione giustificate, tra l’altro, da motivi di
tutela della proprietà industriale e com-
merciale sono autorizzate qualora non
costituiscano un mezzo di discriminazione
arbitraria, né una restrizione dissimulata
al commercio tra Stati membri. In base
all’interpretazione data dalla Corte di giu-
stizia dell’Unione europea di tale norma-
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tiva i requisiti cui le normative nazionali
assoggettano la concessione di denomina-
zioni nazionali di qualità, a differenza di
quanto accade per le denominazioni di
origine e per le indicazioni di provenienza,
possono riguardare solo le caratteristiche
qualitative intrinseche dei prodotti, indi-
pendentemente da qualsiasi considera-
zione relativa all’origine o alla provenienza
geografica degli stessi. In particolare, si
osserva che esiste una giurisprudenza ri-
salente e costante della stessa Corte di
giustizia europea in materia di marchi di
qualità di titolarità di enti pubblici che
ritiene incompatibile con il mercato unico,
sulla base dell’articolo 34 del TFUE, la
presunzione di qualità legata alla localiz-
zazione nel territorio nazionale di tutto o
di parte del processo produttivo, « la quale
di per ciò stesso limita o svantaggia un
processo produttivo le cui fasi si svolgano
in tutto o in parte in altri Stati membri »
(sentenza della Corte di giustizia del-
l’Unione europea del 12 ottobre 1978,
causa 13/78, Eggers Sohn et Co. VS. Città
di Brema); a tale principio fanno ecce-
zione solo le regole relative alle denomi-
nazioni di origine e alle indicazioni di
provenienza. Nella medesima prospettiva
si pone, altresì, la sentenza del 5 novembre
2002 (causa C-325/00), nella quale la Corte
di giustizia dell’Unione europea ha censu-
rato la Repubblica Federale di Germania
per aver violato l’articolo 34 del TFUE con
la concessione del marchio di qualità
« Markenqualität aus deutschen Landen »
(qualità di marca della campagna tedesca),
in quanto il messaggio pubblicitario, evi-
denziando la provenienza tedesca dei pro-
dotti interessati, « può indurre i consuma-
tori ad acquistare i prodotti che portano il
marchio (...) escludendo i prodotti impor-
tati (...) ». Nella stessa sentenza si rileva,
inoltre, come il fatto che l’uso del suddetto
marchio sia facoltativo – come previsto
anche per il marchio oggetto della pre-
sente proposta di legge – non elimino il
potenziale effetto distorsivo sugli scambi
tra gli Stati membri, posto che l’uso del
marchio « favorisce, o è atto a favorire, lo
smercio dei prodotti in questione rispetto
ai prodotti che non possono fregiarsene »

(punto 24 della citata decisione). Alla luce
della normativa europea e dei princìpi
richiamati, affermati dalla giurisprudenza
della citata Corte di giustizia, un ente
pubblico può essere titolare di un marchio
collettivo e concederne l’uso solo a con-
dizione che tale marchio non attribuisca
valore qualitativo all’origine della materia
prima o del luogo di trasformazione, ma si
basi esclusivamente sulle caratteristiche
intrinseche del prodotto; sembrerebbe
pertanto da ritenersi preclusa l’attribu-
zione di marchi relativi a prodotti diversi
da quelli agroalimentari sulla base della
mera provenienza geografica dei prodotti e
senza che a quest’ultima risultino intrin-
secamente connesse precise caratteristiche
qualitative dei prodotti stessi. L’istituzione
di un marchio collettivo di titolarità pub-
blica finalizzato a identificare generica-
mente le produzioni realizzate prevalen-
temente in Italia sembra pertanto suscet-
tibile di determinare censure da parte
delle stesse istituzioni europee. Si ricorda,
peraltro, come non abbia dato luogo a
rilievi da parte delle stesse istituzioni la
previsione di due marchi collettivi relativi
a prodotti diversi da quelli agroalimentari
a opera della legge 9 luglio 1990, n. 188,
che ha inteso tutelare la « ceramica arti-
stica e tradizionale » prodotta in determi-
nate zone del territorio nazionale secondo
« forme, decori, tecniche e stili divenuti
patrimonio storico e culturale delle singole
zone », nonché la « ceramica italiana di
qualità » prodotta in conformità a un
apposito disciplinare approvato dal Con-
siglio nazionale ceramico. In entrambi i
casi il marchio viene attribuito esclusiva-
mente a produzioni ceramiche localizzate
nel territorio nazionale ma solo qualora
presentino determinati requisiti qualita-
tivi. E d’altro canto deve essere comunque
rilevata la finalità perseguita dalla pre-
sente proposta di legge attraverso l’istitu-
zione del marchio « Italian Quality » e
consistente nell’assicurare un livello ele-
vato di protezione dei consumatori, in
conformità con il disposto dell’allora ar-
ticolo 153 del Trattato che istituisce la
Comunità europea (TCE). In questa pro-
spettiva, con una risoluzione, il Parla-
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mento europeo ha invitato la Commissione
di Bruxelles a valutare la possibilità di
introdurre un marchio europeo per la
sicurezza del consumatore e ha sollecitato
il Consiglio degli Stati membri ad adottare
l’etichetta « Made in » con la quale indicare
il Paese di origine per i prodotti apparte-
nenti ad alcuni settori merceologici (tessile
e abbigliamento, gioielleria, vetro e cera-
mica, scarpe, cuoio, pellicce, mobili).
Un’esigenza condivisa dalla maggioranza
dei cittadini europei, che vedono nel mar-
chio uno strumento di consapevolezza e di
sicurezza al momento dell’acquisto. Inol-
tre, in questo senso rileva la proposta di
regolamento europeo concernente l’intro-
duzione dell’obbligo di indicazione del
Paese di origine sull’etichettatura di taluni
prodotti importati da Paesi terzi
[COM(2005) 661], finalizzata a porre ri-
medio alla posizione di svantaggio dell’al-
lora Comunità europea rispetto ai suoi
partner commerciali come Canada, Cina,
Giappone e Stati Uniti d’America, che
impongono l’obbligo di un marchio di
origine sulle loro importazioni. Tale pro-
posta di regolamento rappresenta un im-
portante passo in avanti, in relazione alla
necessità di assicurare una corretta infor-
mazione ai consumatori, che attribuiscono
un importante valore commerciale all’in-
formazione sull’origine geografica di un
prodotto, e di tutelare la competitività
dell’industria europea. La proposta di re-
golamento è stata presentata nel 2005
dalla Commissione e successivamente ap-
provata dal Parlamento europeo nell’otto-
bre del 2010, grazie all’appoggio e al
sostegno di alcuni Paesi come l’Italia, in
primis, la Francia e la Spagna, seppure
avversata da altri Paesi come Gran Bre-
tagna, Germania, Olanda e Paesi nordici.
Questa stessa proposta è stata però ritirata
dal programma legislativo della Commis-
sione nell’ottobre 2012 e solo il 13 feb-
braio 2013 la Commissione – su iniziativa
dei Commissari europei all’Industria, An-
tonio Tajani (Vice presidente della Com-
missione), e alla salute e tutela dei con-
sumatori, Tonio Borg – ha varato due
nuove proposte di regolamento sul « Made
in », con particolare riguardo alla sicu-

rezza e all’indicazione di origine obbliga-
toria dei prodotti di consumo non alimen-
tari, nonché sul miglioramento della sor-
veglianza di mercato nell’Unione europea
per questi stessi prodotti. Questa nuova
proposta [COM(2013) 78 final] trae origine
dal cambiamento della base giuridica e
dalla volontà del Parlamento europeo che
ha approvato a gennaio una risoluzione in
cui sollecitava la Commissione a ripresen-
tare una nuova proposta di regolamento
da inserire nel programma legislativo per
il 2013. Rispetto al regolamento del 2005,
la nuova proposta tende a superare le
obiezioni dell’organizzazione mondiale del
commercio, prevedendo un obbligo di in-
dicazione dell’origine non solo per i pro-
dotti extraeuropei (come ad esempio il
« Made in China »), ma anche per gli stessi
prodotti provenienti dall’Europa (« Made
in Europe »), con possibilità di indicare lo
Stato membro di fabbricazione. In parti-
colare, la proposta di regolamento sulla
sicurezza generale dei prodotti fissa delle
regole per assicurare la loro piena trac-
ciabilità, in base alle quali vengono posti
obblighi proporzionati e attentamente ca-
librati a tutti gli attori della filiera: dal
produttore all’importatore fino al distri-
butore. Attraverso questo nuovo regola-
mento il consumatore potrà sapere esat-
tamente cosa compra grazie a un’etichet-
tatura in grado di identificare chiaramente
le caratteristiche del prodotto. Nello spe-
cifico, la disposizione dell’articolo 7 del
proposto regolamento prevede l’indica-
zione di origine obbligatoria e risponde
alla necessità di individuare dove un pro-
dotto è stato fabbricato ai fini della sua
piena tracciabilità e, quindi, a una mag-
giore responsabilizzazione delle autorità di
controllo e dei produttori. Per i beni
prodotti in Europa l’impresa potrà sce-
gliere se indicare genericamente « Made in
Europe » o più precisamente, ad esempio,
« Made in Germany » o « Made in Slo-
vakia » piuttosto che « Made in Italy » o
« Made in France ». Questa disposizione è
del tutto compatibile con le regole dell’Or-
ganizzazione mondiale del commercio in
quanto non discriminatoria, applicandosi
allo stesso modo a merci europee o no. È
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questa la grande differenza rispetto alla
proposta sul « Made in » del 2005 che
imponeva la marcatura solo ai prodotti
importati dai Paesi terzi. Quella proposta
aveva come base giuridica l’articolo 133
del TCE, oggi articolo 207 del TFUE, che
disciplina la competenza dell’Unione eu-
ropea in materia di politica commerciale.
La proposti dei Commissari europei all’in-
dustria e alla salute è invece basata sul-
l’articolo 114 del TFUE, che consente il
ravvicinamento di legislazioni per l’instau-
razione e il funzionamento del mercato
interno. Disposizione che ci si aspetta
possa essere fortemente sostenuta dal Par-
lamento europeo che, lo scorso 17 gennaio,
ha adottato una risoluzione nella quale
sottolineava l’importanza di una corretta
informazione del consumatore. Pertanto,
la ratio della presente proposta di legge
appare compatibile con i più recenti orien-
tamenti europei in materia, realizzando un
equo contemperamento dei citati interessi
europei (libera circolazione delle merci tra
Stati membri e corretta informazione dei
consumatori). Per quanto concerne il li-
vello nazionale, la disciplina dei marchi è
contenuta in atti normativi di rango pri-
mario e, in particolare, nel codice della
proprietà industriale, di cui al decreto
legislativo 10 febbraio 2005, n. 30, e negli
articoli 2569 e seguenti del codice civile.
Rispetto alle competenze legislative costi-
tuzionalmente definite, l’articolo 117 della
Costituzione, al secondo comma, lettera r),
attribuisce allo Stato la competenza legi-
slativa esclusiva in materia di opere del-
l’ingegno. Il marchio, in quanto segno
distintivo – volto cioè a distinguere i
prodotti o servizi di un’impresa da quelli
di altre imprese – è un istituto connesso
alla materia delle opere dell’ingegno es-
sendo comunemente utilizzato per identi-
ficare e per tutelare queste ultime.

Inoltre, si deve considerare come la
disciplina del marchio sia essenzialmente
volta a prevenire e a reprimere atti di
concorrenza sleale e come la materia della
tutela della concorrenza risulti di esclusiva
competenza dello Stato ai sensi del citato
articolo 117, secondo comma, lettera e),
della Costituzione. Così pure la disciplina

del marchio, contenuta nel codice civile
(articoli da 2569 a 2572) e nel citato codice
della proprietà industriale, di cui al de-
creto legislativo n. 30 del 2005, deve essere
ricondotta alla materia dell’ordinamento
civile, di esclusiva competenza dello Stato
ai sensi dello stesso articolo 117, secondo
comma, lettera l), della Costituzione. La
tutela sui mercati mondiali dei prodotti
tipici del « Made in Italy » è stata poi più
volte indicata tra le linee di azione prio-
ritarie previste nei Documenti di program-
mazione economico-finanziaria approvati
nel corso delle passate legislature. L’obiet-
tivo è stato perseguito dapprima sul ver-
sante della promozione e della riconosci-
bilità sui mercati esteri della produzione
italiana, con un pacchetto di misure che
sono state inserite nella legge finanziaria
2004; successivamente gli interventi si
sono concentrati sul profilo della lotta alla
contraffazione dei prodotti. Nella citata
legge n. 350 del 2003 (legge finanziaria
2004) all’articolo 4 (commi da 49 a 84),
sono state inserite apposite norme finaliz-
zate a promuovere la produzione italiana
(« Made in Italy ») e a tutelare i diritti di
proprietà industriale e intellettuale delle
imprese italiane sui mercati esteri, preve-
dendo a tutela delle merci prodotte inte-
gralmente in Italia o considerate prodotto
italiano ai sensi della normativa europea
in materia di origine la regolamentazione
dell’etichettatura « Made in Italy », oltre
che la possibilità di adottare un apposito
marchio. In particolare, la legge finanzia-
ria 2004 ha istituito un Fondo di promo-
zione straordinaria del « Made in Italy »,
presso il Ministero delle attività produttive
(ora Ministero dello sviluppo economico),
ai fini di una campagna promozionale
straordinaria a sostegno della produzione
italiana. Ai sensi del citato articolo 4,
comma 61, si prevede la possibilità di
disporre di questo Fondo per « l’istituzione
di un apposito marchio a tutela delle
merci integralmente prodotte sul territorio
italiano o assimilate ai sensi della norma-
tiva europea in materia di origine ». La
presente proposta di legge, quindi, s’inse-
risce sulla scia di questa disposizione,
posto anche che il comma 63 dello stesso
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articolo 4 dispone che « le modalità di
regolamentazione delle indicazioni di ori-
gine e di istituzione ed uso del marchio di
cui al comma 61 » sono definite con un
apposito regolamento, che ad oggi non
risulta essere stato emanato. La presente
proposta di legge, che fa riferimento al
modello tedesco di marchio collettivo vo-
lontario, e quindi al Geräte – und Pro-
duktsicherheitsgesetz del 2004 (in partico-
lare, alla sezione 7) e all’articolo 7 della
citata proposta di regolamento del Parla-
mento europeo e del Consiglio sulla sicu-
rezza dei prodotti di consumo del 13
febbraio 2013 [COM(2013) 78 final], si
compone di sette articoli. All’articolo 1, al
fine di favorire la crescita delle esporta-
zioni dei prodotti italiani, nonché di ga-
rantire la protezione dei consumatori at-
traverso la piena e corretta informazione
in ordine al ciclo produttivo delle merci, è
istituito il marchio « Italian Quality », di
seguito « marchio ». La scelta del nome del
marchio è volta a superare la citata con-
fusione terminologica che può intervenire
tra marchio e marcatura di origine che
alcuni prodotti possono già vantare. La
ratio sottesa all’istituzione del marchio
collettivo, infatti, fa riferimento all’esi-
genza di maggiore trasparenza circa l’ori-
gine dei prodotti, laddove anche il luogo di
produzione fa parte del processo produt-
tivo, nel senso che l’attività svolta in un
Paese risponde sia a specifiche tradizioni
che a specifiche normative, le quali si
riflettono inevitabilmente sull’atto produt-
tivo e, quindi, sul prodotto. Secondo que-
sta prospettiva, le caratteristiche qualita-
tive intrinseche e oggettive del prodotto
marchiato « Italian Quality » costituiscono
evidentemente una conseguenza inscindi-
bile e imprescindibile del fatto che più fasi
del processo produttivo sono avvenute nel
nostro Paese. In sostanza, si tratta di
mettere il consumatore in condizioni di
riconoscere le produzioni italiane per le
quali non solo l’ultima trasformazione
sostanziale è stata realizzata nel territorio
nazionale (citato articolo 24 del codice
doganale comunitario), arrestando così
quell’indubbia diluizione del valore repu-
tazionale del « Made in Italy » determina-

tasi a seguito dell’incremento degli scambi
import-export dei primi anni duemila in
assenza di un obbligo di marcatura di
origine sui prodotti a livello europeo.
L’istituzione del marchio è volta all’iden-
tificazione dei prodotti italiani che pre-
sentano caratteristiche di eccellenza, per
tali intendendo prodotti finiti realizzati da
professionisti, artigiani o imprese, iscritti
alle camere di commercio, industria, ar-
tigianato e agricoltura e aventi domicilio
fiscale nel territorio italiano, che riportano
la marcatura di origine « Made in Italy »,
in ottemperanza al codice doganale comu-
nitario; che hanno subìto nel territorio
italiano almeno un’operazione ulteriore e
precedente l’ultima trasformazione o la-
vorazione sostanziale ai sensi dell’articolo
24 del codice doganale comunitario; che
sono stati realizzati nel rispetto delle con-
dizioni previste dal disciplinare di settore
di cui all’articolo 2, comma 1, della pre-
sente proposta di legge. L’articolo 2,
comma 1, prevede infatti che la proprietà
del marchio spetti allo Stato italiano, così
come il rilascio della relativa autorizza-
zione all’uso che rimane di competenza
del Ministero dello sviluppo economico e
che avviene secondo modalità da esso
definite con apposito decreto del Ministro
dello sviluppo economico. Con il mede-
simo decreto, il Ministro dello sviluppo
economico è tenuto a stabilire uno o più
disciplinari di settore ai quali professio-
nisti, artigiani e imprese si attengono ai
fini della richiesta di autorizzazione al-
l’uso del marchio, nonché le modalità per
l’esecuzione uniforme su tutto il territorio
nazionale dei relativi controlli. Il comma 2
dell’articolo 2 prevede poi che l’autoriz-
zazione all’uso del marchio sia rilasciata
dal Ministero dello sviluppo economico a
società semplici, in nome collettivo o coo-
perative, società in accomandita semplice,
società a responsabilità limitata, reti di
imprese, organizzazioni di produttori e
consorzi o società consortili, anche in
forma cooperativa, costituiti da imprese,
anche artigiane, facenti parte di specifiche
filiere produttive, a valere chiaramente sui
prodotti che l’impresa realizza nel rispetto
delle condizioni stabilite per l’autorizza-
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zione all’uso del marchio dalla legge e dal
disciplinare di settore. L’articolo 3 dispone
che il Ministero dello sviluppo economico
provveda alla registrazione del marchio in
sede europea e internazionale, mentre ai
fini della riconoscibilità e della tutela del
marchio l’articolo 4 stabilisce che il Mi-
nistro dello sviluppo economico debba
prevedere, mediante il decreto di cui al-
l’articolo 2, un sistema di etichettatura
adeguato a garantire l’originalità dei pro-
dotti recanti il medesimo marchio. L’arti-
colo 5, al comma 1, dispone che il Mini-
stero dello sviluppo economico predi-
sponga campagne annuali di promozione
del marchio nel territorio nazionale non-
ché sui principali mercati internazionali
per il sostegno e la valorizzazione della
produzione italiana e per la sensibilizza-
zione del pubblico ai fini della tutela del
consumatore. Al comma 2 si stabilisce,
inoltre, la possibilità per le imprese facenti
parte di reti di imprese, per le organiz-
zazioni di produttori, per i consorzi o per
le imprese, anche artigiane, facenti parte
di specifiche filiere produttive, di concer-
tare con le regioni, con i comuni e con le
camere di commercio, industria, artigia-
nato e agricoltura interessati azioni pro-
mozionali dei prodotti contrassegnati dal
marchio, mentre al comma 3 è disposta
l’istituzione, presso il Ministero dello svi-
luppo economico, dell’albo delle imprese
abilitate a utilizzare per uno o più pro-
dotti il marchio, albo che deve essere
accessibile nel sito internet del Ministero
stesso. All’articolo 6, comma 1, si prevede
che il Ministero dello sviluppo economico
acquisisca notizie atte a verificare la sus-
sistenza dei requisiti per l’utilizzo del
marchio segnalando eventuali ipotesi di
indebito utilizzo, ai fini dei conseguenti
accertamenti da effettuare secondo le mo-

dalità stabilite dal decreto di cui all’arti-
colo 2, comma 1. Nel caso in cui si
riscontrino violazioni nell’utilizzo del mar-
chio secondo il comma 1 o il venir meno
dei requisiti per l’utilizzo del medesimo, il
comma 2 stabilisce che il Ministero dello
sviluppo economico revochi l’autorizza-
zione all’utilizzo del marchio. Ove sia
riscontrata una violazione della disciplina
relativa al marchio, è previsto che ai
professionisti, agli artigiani e alle imprese
interessate dal provvedimento di revoca
sia inibita la possibilità di presentare
nuove richieste di autorizzazione all’uti-
lizzo del marchio prima che siano decorsi
tre anni da tale provvedimento, che di-
ventano cinque nel caso in cui tale richie-
sta riguardi lo stesso prodotto per il quale
è intervenuto il provvedimento di revoca
(comma 3). Inoltre, il comma 4, al primo
periodo, prevede che, qualora ne abbia
notizia, il Ministero dello sviluppo econo-
mico debba segnalare all’autorità giudizia-
ria, per le iniziative di sua competenza, i
casi di contraffazione e di uso abusivo del
marchio e, al secondo periodo, che si
applicano le disposizioni di cui agli articoli
144 e seguenti del codice della proprietà
industriale, di cui al decreto legislativo
n. 30 del 2005. Infine, il comma 5 stabi-
lisce che con il medesimo decreto di cui
all’articolo 2 sono altresì stabilite ulteriori
sanzioni nel caso di uso fraudolento del
marchio ovvero false o fallaci indicazioni
ai sensi dell’articolo 4, comma 49, della
legge n. 350 del 2003. Da ultimo, a co-
pertura delle spese per l’istituzione del
marchio e per la sua promozione, l’arti-
colo 7 dispone che si provvede a valere
sulle risorse del Fondo di promozione
straordinaria del « Made in Italy » di cui al
citato articolo 4, comma 61, della legge
n. 350 del 2003.
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PROPOSTA DI LEGGE
__

ART. 1.

(Istituzione del marchio « Italian Quality »).

1. Al fine di favorire la crescita delle
esportazioni dei prodotti italiani, ad esclu-
sione dei prodotti agricoli e alimentari,
nonché di garantire la protezione dei con-
sumatori attraverso la piena e corretta
informazione in ordine al ciclo produttivo
delle merci, è istituito il marchio « Italian
Quality » corredato di logo figurativo.

2. L’istituzione del marchio « Italian
Quality » è volta all’identificazione dei pro-
dotti italiani, ad esclusione dei prodotti
agricoli e alimentari, che presentano ca-
ratteristiche di eccellenza. Per tali si in-
tendono i prodotti finiti realizzati da pro-
fessionisti, artigiani o imprese, iscritti alle
camere di commercio, industria, artigia-
nato e agricoltura e aventi domicilio fi-
scale nel territorio italiano, che:

a) riportano la marcatura di origine
« Made in Italy », in ottemperanza al co-
dice doganale dell’Unione di cui al rego-
lamento (UE) n. 952/2013 del Parlamento
europeo e del Consiglio del 9 ottobre 2013,
di seguito denominato « codice doganale »;

b) hanno subìto nel territorio italiano
almeno un’operazione ulteriore e prece-
dente l’ultima trasformazione o lavora-
zione sostanziale ai sensi dell’articolo 60
del codice doganale;

c) sono stati realizzati nel rispetto
delle condizioni previste dal disciplinare di
settore di cui all’articolo 2, comma 1.

3. Per i prodotti agricoli e alimentari
l’istituzione del marchio « Italian Quality »
è ammessa in osservanza alla disciplina di
cui all’articolo 4 della legge 3 febbraio
2011, n. 4.
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ART. 2.

(Modalità e requisiti per la concessione
del marchio).

1. La proprietà del marchio di cui
all’articolo 1 spetta allo Stato italiano. Il
rilascio della relativa autorizzazione al-
l’uso è di competenza del Ministero dello
sviluppo economico e avviene secondo mo-
dalità definite con apposito decreto del
Ministro dello sviluppo economico, da
adottare entro tre mesi dalla data di
entrata in vigore della presente legge,
d’intesa con il Ministro dell’economia e
delle finanze, sentita la Conferenza per-
manente per i rapporti tra lo Stato, le
regioni e le province autonome di Trento
e di Bolzano. Con il medesimo decreto,
sentite le associazioni di categoria interes-
sate, sono stabiliti uno o più disciplinari di
settore ai quali professionisti, artigiani e
imprese si attengono ai fini della richiesta
di autorizzazione all’uso del marchio di
cui all’articolo 1, nonché i criteri e le
modalità per l’esecuzione uniforme su
tutto il territorio nazionale dei relativi
controlli da effettuare da parte di una
società di certificazione individuata in
base a selezione con procedura ad evi-
denza pubblica indetta con decreto del
Ministro dello sviluppo economico.

2. L’autorizzazione all’uso del marchio
di cui all’articolo 1 è rilasciata dal Mi-
nistero dello sviluppo economico a so-
cietà semplici, in nome collettivo o coo-
perative, società in accomandita semplice,
società a responsabilità limitata, reti di
imprese di cui all’articolo 3, comma 4-ter,
del decreto-legge 10 febbraio 2009, n. 5,
convertito, con modificazioni, dalla legge
9 aprile 2009, n. 33, e successive modi-
ficazioni, organizzazioni di produttori di
cui all’articolo 2 del decreto legislativo 27
maggio 2005, n. 102, e consorzi o società
consortili, anche in forma cooperativa,
costituiti da imprese, anche artigiane, fa-
centi parte di specifiche filiere produttive,
a valere sui prodotti che l’impresa rea-
lizza nel rispetto delle condizioni previste
dall’articolo 1, comma 2, e dal comma 1
del presente articolo.
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ART. 3.

(Registrazione europea e internazionale).

1. Il Ministero dello sviluppo econo-
mico provvede alla registrazione del mar-
chio di cui all’articolo 1 in sede europea e
internazionale presso l’apposito Ufficio di
armonizzazione europea, ai fini della tu-
tela internazionale del marchio in Stati
terzi ai sensi del regolamento (CE) n. 207/
2009 del Consiglio, del 26 febbraio 2009, e
del protocollo relativo alla intesa di Ma-
drid concernente la registrazione interna-
zionale dei marchi, firmato a Madrid il 27
giugno 1989 e ratificato ai sensi della legge
12 marzo 1996, n. 169.

ART. 4.

(Riconoscibilità dei prodotti recanti
il marchio).

1. Ai fini della riconoscibilità e della
tutela del marchio di cui all’articolo 1, il
Ministro dello sviluppo economico pre-
vede, mediante il decreto di cui all’articolo
2, comma 1, un sistema di etichettatura
adeguato a garantire l’originalità dei pro-
dotti recanti il medesimo marchio.

ART. 5.

(Promozione del marchio).

1. Il Ministero dello sviluppo econo-
mico predispone campagne annuali di pro-
mozione del marchio di cui all’articolo 1
nel territorio nazionale nonché sui prin-
cipali mercati internazionali per il soste-
gno e la valorizzazione della produzione
italiana e per la sensibilizzazione del pub-
blico ai fini della tutela del consumatore.

2. Le imprese facenti parte di reti di
imprese di cui all’articolo 3, comma 4-ter,
del decreto-legge 10 febbraio 2009, n. 5,
convertito, con modificazioni, dalla legge 9
aprile 2009, n. 33, e successive modifica-
zioni, le organizzazioni di produttori di cui
all’articolo 2 del decreto legislativo 27
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maggio 2005, n. 102, e i consorzi o società
consortili, anche in forma cooperativa,
costituiti da imprese, anche artigiane, fa-
centi parte di specifiche filiere produttive,
possono altresì concertare azioni di pro-
mozione dei prodotti contrassegnati dal
marchio di cui all’articolo 1 con le regioni,
con i comuni e con le camere di commer-
cio, industria, artigianato e agricoltura
interessati.

3. È istituito presso il Ministero dello
sviluppo economico l’albo dei professioni-
sti, degli artigiani e delle imprese abilitati
a utilizzare per uno o più prodotti il
marchio di cui all’articolo 1. L’albo è
accessibile nel sito internet del Ministero
dello sviluppo economico.

ART. 6.

(Controlli e sanzioni).

1. Il Ministero dello sviluppo econo-
mico acquisisce notizie atte a verificare la
sussistenza dei requisiti per l’utilizzo del
marchio di cui all’articolo 1, segnalando
eventuali ipotesi di indebito utilizzo, ai fini
dei conseguenti accertamenti, secondo le
modalità stabilite dal decreto di cui all’ar-
ticolo 2, comma 1.

2. Nel caso in cui i controlli, le notizie
o gli accertamenti di cui al comma 1
facciano emergere a carico del soggetto
interessato violazioni nell’utilizzo del mar-
chio di cui all’articolo 1 o il venir meno
dei requisiti per l’utilizzo del medesimo
marchio, il Ministero dello sviluppo eco-
nomico revoca l’autorizzazione all’utilizzo
del marchio.

3. I professionisti, gli artigiani e le
imprese ai quali è stato revocato il diritto
all’uso del marchio di cui all’articolo 1 non
possono presentare nuove richieste di au-
torizzazione all’utilizzo del marchio prima
che siano decorsi tre anni dal provvedi-
mento di revoca. Qualora la richiesta di
autorizzazione riguardi lo stesso prodotto
per il quale è intervenuto il provvedimento
di revoca, essa non può essere presentata
prima che siano decorsi cinque anni.

Atti Parlamentari — 14 — Camera dei Deputati — 1861

XVII LEGISLATURA — DISEGNI DI LEGGE E RELAZIONI — DOCUMENTI



4. Qualora ne abbia notizia, il Mini-
stero dello sviluppo economico segnala
all’autorità giudiziaria, per le iniziative di
sua competenza, i casi di contraffazione e
di uso abusivo del marchio di cui all’ar-
ticolo 1. Si applicano altresì le disposizioni
degli articoli 144 e seguenti del codice
della proprietà industriale, di cui al de-
creto legislativo 10 febbraio 2005, n. 30, e
successive modificazioni.

5. Con il decreto di cui all’articolo 2,
comma 1, sono altresì stabilite ulteriori
sanzioni nel caso di uso fraudolento del
marchio di cui all’articolo 1 ovvero di false
o fallaci indicazioni ai sensi dell’articolo 4,
comma 49, della legge 24 dicembre 2003,
n. 350, e successive modificazioni.

ART. 7.
(Copertura finanziaria).

1. All’onere derivante dall’attuazione
della presente legge, pari a 5 milioni di
euro per ciascuno degli anni 2014, 2015 e
2016, si provvede a valere sulle risorse di
cui all’articolo 4, comma 61, della legge 24
dicembre 2003, n. 350, e successive mo-
dificazioni.
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