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Prefazione

di Sergio Ricossa

La mia notoria propensione per il liberismo mi rende ov-
viamente un fautore della concorrenza. Sono convinto che in
Italia, e in Europa, di concorrenza ce ne sia troppo poca e vor-
rei vederne molta di più, ma vi sono alcune cose da precisare.
La prima è che la concorrenza è utile non soltanto nel merca-
to. È utile in tutti gli aspetti della vita nazionale, anche se que-
sto non vuol dire che tutta la vita deve essere condizionata dal-
la concorrenza: la vita diventerebbe probabilmente intollerabi-
le. Ma non è solo una questione di mercato, non è solo una que-
stione di industria. Per esempio, io vorrei vedere un’università
più concorrenziale. La carriera universitaria, superati alcuni
concorsi, va avanti per anzianità. Questa è una caratteristica
comune a molte carriere, sia pubbliche che private, perché ci
furono degli indirizzi anche sindacali che eliminarono la con-
correnza nelle carriere.

Vi sono mille casi in cui vorrei vedere aumentata la concor-
renza, ma appunto per questo, proprio perché la concorrenza
mi sta a cuore, credo che noi dobbiamo distinguere nettamente
tra azione a favore della concorrenza e azione contro il mono-
polio. Sono due cose che possono entrare in conflitto tra loro.
Questo perché la concorrenza è una gara che vuole dei vincito-
ri e dei vinti. Ora, se i vincitori devono esserci, questi vincitori
possono anche essere temporaneamente dei monopolisti. Uno
scrittore americano ha definito il capitalismo come la ricerca
concorrenziale di posizioni temporanee di monopolio. Tutto ciò
che noi vogliamo è che il vincitore – se volete, chiamatelo pure
monopolista – non possa dormire sugli allori, e, credetemi, che



è estremamente difficile dormire sugli allori, se non ci sono del-
le protezioni pubbliche. Credo che il difetto di concorrenza nel-
la vita italiana ed europea non sia dovuto a un eccesso di mono-
poli privati, ma a tutt’altre ragioni. Sì, abbiamo anche noi i no-
stri bravi monopoli, i principali dei quali sono statali, d’altron-
de, e quindi godono anch’essi di una protezione di carattere le-
gale. Il mio liberismo deriva anche dal fatto che non riesco be-
ne a concepire una possibilità di equa concorrenza tra imprese
private e imprese pubbliche. Le imprese pubbliche hanno sem-
pre, inevitabilmente, dei vantaggi, che falsano la concorrenza e
la rendono sleale. Il problema sta, dunque, semmai nell’inter-
ventismo statale, non nell’esistenza di grossi gruppi industriali
di per sé. Ad esempio, non ritengo che sia utile, al fine della pro-
mozione della concorrenza, proibire ai grossi gruppi industriali
di investire in questo o quel settore, di investire nella stampa,
nell’informazione (più in generale), nelle assicurazioni e così via.
Penso che questa sarebbe una limitazione della concorrenza,
una grossa limitazione della concorrenza.

Il punto principale, a mio parere, è come questi gruppi si
sono fatti i mezzi da investire. Se li hanno fatti vincendo una
gara di equa concorrenza, investano dove vogliono. Per me è
molto più importante, tanto per fare un nome, che la Fiat non
possa beneficiare di quote che impediscano la libera importa-
zione di automobili giapponesi, piuttosto che impedirle di ave-
re “La Stampa” o di investire nel campo assicurativo.

Analogamente mi preoccupa che il campo assicurativo non
sia abbastanza competitivo, perché vi sono delle tariffe pubbli-
che, vi sono dei problemi di interferenza pubblica, che lo im-
pediscono.

Mi pare poi una completa utopia pretendere di affidare
l’informazione soltanto ai puri, cioè soltanto a coloro che deten-
gono la verità e non sono venduti ai grossi gruppi, agli industria-
li e così via. A parte il fatto che il più delle volte noi non sappia-
mo nemmeno quale sia la verità, se c’è il giornalista disonesto,
non lo rendiamo onesto nemmeno proibendo ai grossi gruppi
industriali di mettere le loro mani rapaci sui mezzi di informa-
zione. Noi speriamo piuttosto che vi sia sempre un editore vo-
glioso di pubblicare un articolo o un libro, in cui si denunciano
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i giornalisti venduti. Questo è tutto quanto noi pretendiamo,
cioè concorrenza.

D’altronde, quando vogliamo affidare a qualcuno il mono-
polio di qualche cosa, per esempio il monopolio della purezza,
il monopolio della verità, andiamo incontro a dei guai enormi.
Anche quando vogliamo affidare a qualcuno il monopolio della
protezione di qualcun altro. Abbiamo anche qui l’esempio dei
mezzi pubblici di informazione, i quali in teoria dovrebbero ga-
rantire l’obiettività, ma (tutti noi lo sappiamo benissimo) hanno
almeno i medesimi difetti dell’informazione privata. Con in più
dei privilegi di carattere legale che ne accrescono il pericolo.

In conclusione, non confondiamo la promozione della con-
correnza con l’attacco al monopolio. Sono due cose molto di-
verse. Noi in Italia ed in Europa abbiamo bisogno di una con-
correnza maggiore, non credo che abbiamo molto bisogno di
attaccare i monopoli, se non i monopoli pubblici, e inoltre tut-
ti quei vantaggi costituiti da licenze, permessi, protezioni, che
permettono ad aziende private e ad aziende pubbliche di gua-
dagnare molto senza esporsi alla verifica della concorrenza.

Il merito di questo libro, che l’Istituto Bruno Leoni oppor-
tunamente manda in libreria alla vigilia di una sentenza impor-
tante nella storia recente della legislazione anti-monopolio, l’at-
tesa sentenza contro la Microsoft, è sottolineare che è diverso
parlare di difesa della concorrenza, e di lotta al monopolio. La
legislazione “antitrust” spesso si è rivelata uno strumento a tut-
to vantaggio dei governi, ma non dei consumatori, che della
concorrenza sono invece gli eterni beneciari. Alan Greenspan,
all’epoca giovane economista, scrive, nel saggio contenuto in
questo volume, che le leggi antitrust “hanno portato alla con-
danna dei membri produttivi ed efficienti della nostra società
perché essi sono produttivi ed efficienti”. La teoria della con-
correnza perfetta, che come tutte le cose “perfette” non è di que-
sto mondo, ha generato mostruosità giuridiche che portano al-
la ghigliottina imprese colpevoli di un unico crimine: servire al
meglio il consumatore.

Viceversa, è la libertà di concorrenza che protegge il con-
sumatore, ma non credo che lo Stato possa proteggerlo in mo-
do diverso. Questo è quanto raccomando alla vostra attenzio-
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ne. Tutti noi sappiamo che la concorrenza è dura, è faticosa,
quando tocca a noi subirla non ne siamo certamente lieti, ma
sono convinto che nel lungo andare solo un Paese che abbia
una buona dose di concorrenza può progredire celermente.
Quindi è una medicina amara, ma una medicina da prendere.
E per prenderla dobbiamo essere coscienti di ciò che voglia-
mo, non confonderla con altri obiettivi che potrebbero essere
dei falsi obiettivi e in definitiva danneggiare la concorrenza fin-
gendo di favorirla.
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Che cos’è la concorrenza? Che cos’è il monopolio? Sono
questi i problemi fondamentali al centro delle pagine che se-
guono, le grandi questioni che si snodano nei saggi di Bruno
Leoni, Alan Greenspan, Yale Brozen, Clyde Warner Crews Jr.
e Richard B. McKenzie. 

Sul tema, si confrontano due visioni del mondo, l’una con-
tro l’altra armate. C’è la teoria, tradizionale, della concorrenza
perfetta, che ancora spadroneggia sui libri di testo d’economia.
Essa mette a sistema il contrasto fra i mercati per come sono, e
i mercati per come, dice la dottrina, dovrebbero essere.

In un mercato perfettamente concorrenziale, ci viene inse-
gnato, sono presenti una moltitudine di venditori e di compra-
tori, e i beni offerti sono perfettamente sostituibili tra loro. Pro-
duttori e consumatori sono price-taker, prendono cioè il prez-
zo come “dato” dal mercato e non esibiscono potere alcuno di
influenzarne la formazione. Ne consegue, tra i vari corollari,
che ciascuna impresa concorrenziale ha dimensione efficiente,
ovvero produce la quantità che minimizza il costo medio tota-
le, e il prezzo dei beni finisce per essere uguale al costo margi-
nale della loro produzione.

Tale situazione ideale è speculare a quella che viene indivi-
duata invece come la realtà del monopolio: un mercato nel qua-
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le sia presente un unico venditore, che vanta un prodotto pri-
vo di buoni sostituti. In virtù del “potere” che zampilla da tale
fatto, il monopolista ridurrà l’offerta (anche distruggendo il
prodotto, se necessario) ed esigerà prezzi superiori al ricavo
marginale e, quindi, otterrà profitti che, alla luce della teoria
della concorrenza perfetta, si possono ritenere illegittimi. So-
prattutto se tali profitti sono accresciuti da una politica di “di-
scriminazione dei prezzi”, pratica che consiste nell’offrire lo
stesso bene a prezzi differenti a diversi compratori, a seconda
della disponibilità a pagare di questi ultimi.

Fra questi due scenari, s’incuneano alcuni ibridi – quali l’o-
ligopolio (una struttura di mercato nella quale sono presenti po-
chi venditori, che offrono beni molto simili o identici) e la con-
correnza monopolistica (una struttura di mercato nella quale
sono presenti molti venditori che offrono un prodotto simile ma
non identico), che sembrano chiamare anch’essi l’intervento dei
legislatori. Il peccato originale dell’oligopolio sta nel fatto che
gli oligopolisti possono massimizzare il profitto totale attraver-
so accordi di cartello, comportandosi così come un monopolio
“collettivo”. In un mercato di concorrenza monopolistica, inve-
ce, il numero delle imprese non è quello ottimale (perfetto?) e
il prezzo di equilibrio si rivela superiore al costo marginale.

Fin qui il pacchetto di verità smerciato a poco prezzo nel-
le facoltà di economia. I saggi contenuti in questo libro condu-
cono invece su un diverso sentiero. 

La prima, e più spettacolare, differenza sta nel criterio di
legittimità esibito. Ciò che è legittimo, nella cornice teorica
della concorrenza perfetta, è essenzialmente ciò che rientra in
categorie prestabilite, che è possibile incasellare in una deter-
minata posizione. Una situazione di mercato è legittima, e quin-
di difendibile, se e solo se si rispecchia in un modello. Para-
frasando quanto scrive Crews, la concorrenza diventa una
quantità, non un processo1: essa si risolve nell’esistenza di una
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“pluralità di concorrenti”, definizione quanto mai vaga e mal-
leabile. Quanto plurale tale pluralità debba rivelarsi viene la-
sciato alla nostra perspicacia: abbastanza, spiega la teoria, af-
finché ciascuno dei concorrenti non abbia potere di influen-
zare il prezzo di ciò che vende. Si compie così il miracolo del-
l’economia neoclassica: isolare, come realtà incompatibili e sot-
to sotto distanti, il prezzo di un bene e chi lo produce.

La salienza della teoria della concorrenza perfetta risiede
negli strumenti concettuali affilati che mette nelle mani del le-
gislatore. Alla politica viene consegnato il potere immenso di
ridisegnare i mercati, ogniqualvolta il requisito della “perfezio-
ne” non sia soddisfatto dai banali circuiti del prendere e del
dare. Pratiche commerciali aggressive, cioè meno che perfette,
diventano offese da lavare nel sangue. In un contesto in cui cia-
scuno produca e venda esattamente quel che produce e vende
il suo dirimpettaio, del resto, non c’è bisogno di nessuna ag-
gressività d’impresa. Gli esperti di marketing vanno in pensio-
ne. Ci si affida al caso, al gioco delle probabilità che chi oggi
compra la confezione di latte Y domani, per gusto del variare,
porti a casa il flacone di latte X. Il ruolo per l’informazione, e
segnatamente l’informazione pubblicitaria, è ridottissimo: se i
prodotti sono identici, non ci sono novità da comunicare agli
avventori. L’innovazione, soprattutto, non ha luogo punto2.

Ma il processo dell’innovare, di per sé, è mettere a testa in
giù le regole della concorrenza perfetta. L’imprenditore che in-
nova spariglia le carte, è colui che punta su ciò che crede di ve-
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panti. Di conseguenza, lo scostamento dalle condizioni di ottimo, proprie del-
l’equilibrio di concorrenza perfetta, non rappresenta affatto una negazione del-
le nozione di efficienza economica rilevante” (Come funzionano i mercati. Squi-
librio, imprenditorialità e scoperta [Armando, Roma, 2002], p. 56).



dere e gli altri non vedono ancora. Scommette sul futuro, co-
me chi gioca ai cavalli prima della partenza della corsa. Si vin-
ce molto, si rastrellano profitti, se la sorpresa è diffusa (finché
la sorpresa dura), se il “Sea biscuit” della situazione si rivela un
insospettabile campione, se una merce o una tecnica nuova han-
no un successo inaspettato. Vince chi, per merito o per fortu-
na, ha indovinato contro il parere comune dei meno fantasiosi.
La gara non implica e non produce armonie ed equilibri. È sem-
mai davvero, secondo l’ormai azzimata metafora schumpete-
riana, “distruzione creatrice”. La concorrenza, come ogni gara,
prevede vincitori e vinti: e la vittoria si ottiene soprattutto of-
frendo cose nuove, che i concorrenti non sanno offrire, non
semplicemente e non solo vendendo più a buon mercato ciò
che anche gli altri producono. 

Questo diverso quadro teorico non risplende della smania
di scomporre la realtà in modelli di riferimento: ma veste me-
glio il vissuto dei mercati, per come ci è dato conoscerli nella
nostra esperienza d’imprenditori e consumatori. Sulla teoria
dell’imprenditore che vi è sottesa è necessario, sia pure con
schematica semplicità e senza pretesa alcuna, soffermarsi bre-
vemente.

Nella sua Storia dell’analisi economica, Schumpeter nota co-
me “qualunque schema del processo economico deve prima di
tutto risolvere il problema delle dramatis personae che devono
essere portate sulla scena... Questi attori furono, naturalmente,
imprese e famiglie non classi sociali, altrimenti non ci sarebbe
stata concorrenza... Come sappiamo, questi attori furono classi-
ficati trasformando i gruppi sociali noti all’esperienza ordinaria
nelle tre tipiche categorie economiche (o classi funzionali): pro-
prietari fondiari, lavoratori e capitalisti… fu esplicitamente rico-
nosciuta l’esistenza di un quarta categoria o di un quarto tipo:
l’imprenditore”3.

Il personaggio-imprenditore fa la sua apparizione sulla sce-
na con il Saggio sulla natura del commercio in generale di Ri-
chard Cantillon. Nel titolo del tredicesimo capitolo dell’opera,
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l’autore segnala come “la circolazione e lo scambio delle derra-
te avvengono in Europa ad opera degli imprenditori e a loro ri-
schio”4.

L’elemento del rischio è fondamentale alla luce del reali-
smo sociale trasmessoci da ciò che è stato chiamato “l’indivi-
dualismo metodologico”5. Esso accende i riflettori sulla realtà
dell’azione umana. Assai lontano da un qualsiasi “stato” di sod-
disfazione serenamente immutabile, l’uomo agisce perché si
trova in una condizione di disequilibrio e d’insoddisfazione.
L’azione a sua volta si riverbera in conseguenze intenzionali ed
inintenzionali: la conoscenza a sua disposizione è, dunque, par-
ziale e limitata.

Friedrich von Hayek, che più di ogni altro ha posto la que-
stione della conoscenza come “problema veramente centrale
dell’economia quale scienza sociale”6, ha sottolineato come l’i-
dea stessa di un equilibrio necessiti della conoscenza completa,
da parte degli attori economici, di tutti i fattori rilevanti. Il che
significa, dal punto di vista dei produttori, perfetta informazio-
ne sui desideri e le richieste dei consumatori: ma, precisa Hayek,
“a ben voler vedere, questi elementi non possono essere consi-
derati fatti noti; piuttosto, essi dovrebbero essere visti come
problemi, la cui soluzione dev’essere fornita dal processo con-
correnziale”7. Insomma, “il vero problema non è quello di ap-
purare se sia possibile ottenere date merci e dati servizi a costi
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4 Richard Cantillon, Saggio sulla natura del commercio in generale (Ei-
naudi, Torino, 1955), p. 34.

5 Sulla declinazione dell’“individualismo metodologico” nelle diverse
scienze sociali, si vedano Dario Antiseri, Trattato di metodologia delle scien-
ze sociali (Utet, Torino, 1996), Dario Antiseri e Luciano Pellicani, L’indivi-
dualismo metodologico. Una polemica sul mestiere dello scienziato sociale
(Franco Angeli, Milano, 1992), Raimondo Cubeddu, Tra Scuola austriaca e
Popper (ESI, Napoli, 1996), e Lorenzo Infantino, L’ordine senza piano (Nis,
Roma, 1995).

6 Friedrich A. von Hayek, “Economia e conoscenza” in Conoscenza,
mercato, pianificazione, a cura di Franco Donzelli (il Mulino, Bologna, 1988),
p. 246.

7 Friedrich A. von Hayek, “Il significato della concorrenza” in Concor-
renza, mercato, pianificazione, p. 297.



marginali dati, ma quello di individuare quali merci e servizi”8

formano il bouquet di aspettative dei consumatori.
Come ha scritto Ludwig von Mises, “l’azione è scelta e lot-

ta con un futuro incerto”9 e questa lotta ha per attore, appunto,
l’imprenditore. Israel Kirzner, l’allievo di Mises che più ha fre-
quentato questi temi, definisce l’imprenditorialità come “pron-
tezza” (alertness) nell’intuire nuovi obiettivi che si riveleranno
validi e nuove risorse disponibili10. L’imprenditore è un esplo-
ratore dell’ignoto, che si addentra in territori poco battuti e so-
vente impervi confidando in una remunerazione futura per i
propri sforzi. Nel mondo reale, nel mercato reale, spiega Mur-
ray Rothbard, nessuno dei futuri “eventi o valori è conosciuto:
ognuno di essi deve essere stimato, indovinato, dai capitalisti.
Essi devono anticipare denaro nel presente in una speculazione
su un futuro sconosciuto con l’aspettativa che il prodotto futu-
ro sarà venduto ad un prezzo remunerativo. Nel mondo reale,
quindi, la qualità del giudizio e l’accuratezza delle previsioni
gioca un ruolo enorme nel guadagno ottenuto dai capitalisti”11.

La scuola austriaca dell’economia, di cui Mises, Hayek e
Kirzner sono fra gli esponenti maggiori, ha il grande merito,
come ha scritto Enrico Colombatto, di “scardinare la conce-
zione perfettistica e meccanicistica dell’economia neoclassi-
ca”12. L’economia austriaca si distingue da quella neoclassica
perché, come ha notato Hayek, quest’ultima “suppone che i
dati dei diversi individui si siano già tutti pienamente aggiusta-
ti gli uni agli altri, mentre il problema che richiede una spiega-
zione è quello relativo alla natura del processo attraverso il qua-
le si realizza questo aggiustamento reciproco dei dati”13.
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8 Ivi, p. 303.
9 Ludwig von Mises, L’azione umana (Utet, Torino, 1959), p. 286.

10 Israel M. Kirzner, Concorrenza e imprenditorialità, con prefazione di
Lorenzo Infantino (Rubbettino, Soveria Mannelli, 1997), p. 75.

11 Murray N. Rothbard, Man, Economy and State (Ludwig von Mises
Institute, Auburn, Al, 1993), p. 464.

12 Enrico Colombatto, “Dall’impresa dei neoclassici all’imprenditore di
Kirzner”, Economia politica, anno XVIII, n.2 (2001), p. 176.

13 Friedrich A. von Hayek, “Il significato della concorrenza”, p. 295.



“Non si risolve nulla assumendo che tutti sappiano tut-
to”14. Ma soprattutto si immagina una descrizione dei merca-
ti, del loro funzionamento, dei loro vizi e delle loro virtù che
ha poco da spartire con quella realtà che incontriamo, come
operatori economici, ogni giorno della nostra vita. La storia
dell’imprenditoria, essendo parte integrante della storia del-
l’umanità, è storia d’innovazioni insperate e talvolta rocambo-
lesche, di fallimenti luttuosi, di miglioramenti inaspettati ed
imprevedibili. “È difficile”, per Hayek, “difendere gli econo-
misti dall’accusa di avere discusso della concorrenza, per cir-
ca quaranta-cinquanta anni, partendo da presupposti che, se
fossero veri per il mondo reale, la renderebbero completamen-
te priva d’interesse e inutile. Se tutti fossimo a conoscenza di
ciò che la teoria economica chiama i dati, la concorrenza sa-
rebbe veramente un metodo molto rovinoso”15. Viceversa,
“quali beni siano scarsi, o quali cose siano dei beni, quanto sia-
no scarsi o che valore abbiano, sono esattamente queste le co-
se che la concorrenza deve scoprire”16. La concorrenza è dun-
que un “procedimento per scoprire fatti che, senza di essa, nes-
suno conoscerebbe o almeno nessuno utilizzerebbe”17.

Questa descrizione del processo concorrenziale ha grande
rilevanza per la teoria politica. Secondo Sergio Ricossa, “l’idea
stessa di equilibrio presuppone un mondo uniforme, prevedibi-
le, senza rischi, senza fallimenti, senza disoccupazione… un
mondo in cui il futuro è trasparente, e i dati di partenza, in ba-
se ai quali decidiamo, si mantengono costanti, non mutano al-
l’improvviso, e tutt’al più seguono regole ben conosciute. Que-
sto mondo... non esisteva, non esiste, e comunque non è il capi-
talismo: non è il capitalismo vero, è semmai un capitalismo fan-
tasticato, frutto di equivoci, partorito per errore dall’immagina-
zione di sedicenti liberisti, che hanno capito nulla del liberi-
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14 Ivi, p. 297.
15 Friedrich A. von Hayek, “La concorrenza come procedimento di sco-

perta”, in Nuovi studi di filosofia, politica, economia e storia delle idee (Ar-
mando, Roma, 1988), p. 197.

16 Ivi, p. 199.
17 Ivi, p. 198.



smo... Il liberismo genuino non ha mai inteso promettere il mer-
cato in equilibrio: al contrario, gli ripugna la condizione di sta-
bilità implicita nell’equilibrio economico, perché la trova inna-
turale, senza vita, senza libertà. La libertà cara al liberismo è in-
nanzi tutto libertà di innovare, e questo basta per sconvolgere il
mercato, la cui funzione è precisamente quella di assicurare in
tal modo il progresso tecnologico e merceologico, nonché quel-
lo organizzativo. Il liberismo è favorevole al mercato di concor-
renza proprio perché intende il mercato come un sistema per
squilibrare di continuo l’economia, mediante proposte di nuovi
processi produttivi, nuovi prodotti e nuovi istituti economici”18.

La concorrenza perfetta è dunque una prospettiva mera-
mente ideale, un modello senza seguito nella realtà economica
concreta. Essa è in qualche modo addirittura l’opposto della
concorrenza “reale”19: perché resta su uno scenario statico, non
dinamico, e si estrinseca nella mera intercambiabilità della pro-
duzione, mentre la concorrenza esplode in una pluralità di in-
novazioni che portano ogni impresa di successo a cercare di
differenziarsi al massimo dalle altre. Se quella che è la “norma-
lità” nella teoria neoclassica è semplicemente una situazione
ipotetica e non necessariamente foriera di benefici, entro la tra-
dizione di scuola austriaca è facile intuire un atteggiamento ra-
dicalmente diverso verso quella che è intesa essere la “devian-
za”: il monopolio, e le varie pratiche che si immaginano lesive
della concorrenza.

Da questo punto di vista, il saggio di Bruno Leoni ripreso
in questo volume è davvero illuminante. Già in scritti prece-
denti, Leoni aveva sottolineato come “la campagna corrente
contro i monopolisti… ignora di solito la distinzione fra i mo-
nopoli determinati attraverso misure di ordine politico e mo-
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18 Sergio Ricossa, “La parte dell’investimento nella teoria economica
d’oggi”, in Aa. Vv., Come cambia l’investimento (Unione Industriale, Torino,
1986), p. 71.

19 Non senza una punta di sarcasmo, Gerald P. O’Driscoll e Mario Riz-
zo segnalano come “è noto che, nella teoria economica, il termine ‘concor-
renza’ vuol dire praticamente l’opposto di ciò che esso significa nel linguag-
gio comune o nelle discussioni economiche di senso comune” (L’economia
del tempo e dell’ignoranza, p. 194).



nopoli determinati attraverso il libero giuoco del mercato”20.
Tale confusione è generata appunto dall’applicazione alla realtà
economica concreta dei presupposti della concorrenza perfet-
ta. Negli stessi anni, Hayek notava come “le concezioni corren-
ti di politica anti-monopolistica sono in gran parte fuorviate
dall’applicazione di certe idee sviluppate dalla teoria della con-
correnza perfetta, che sono irrilevanti in situazioni in cui i pre-
supposti fattuali della teoria della concorrenza perfetta sono
assenti”21. Nel medesimo saggio, Hayek ricorda che “riguardo
all’impresa, il primo punto da sottolineare è che il governo,
piuttosto che combatterli, deve evitare di sostenere i monopo-
li. Se oggi l’ordine di mercato ingloba solo una parte delle atti-
vità economiche degli uomini, ciò è in gran parte il risultato di
deliberate restrizioni alla concorrenza, poste in atto dal gover-
no. Infatti, se questo si astenesse coerentemente dal creare mo-
nopoli e dal sostenerli attraverso tariffe protettive e con una le-
gislazione del tipo della legge sui brevetti e della legge sulle cor-
porazioni, è dubbio che ci sarebbe tanto monopolio da giusti-
ficare la richiesta di misure speciali”22.

Leoni pone a sistema questa intuizione e le conferisce nuo-
vo vigore teorico. L’autore di Freedom and the Law rintraccia
nel monopolio legale (monopolio per patente del sovrano) “l’u-
nico tipo di monopolio definibile in modo rigoroso, e distin-
guibile in modo non equivoco da altri tipi di rapporto fra pro-
duttori e consumatori di beni”23.

Il fine studioso del diritto anglosassone non manca di sot-
tolineare, in questo frangente, la differenza tra l’antica common
law (che “si limitava in sostanza a garantire l’esercizio della li-
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20 Bruno Leoni, Lezioni di Dottrina dello Stato, raccolte da F. Boschis e
G. Spagna (Editrice Viscontea, Pavia, 1957), p. 320. Sul tema del monopolio
in Bruno Leoni, si veda Carlo Lottieri, La questione del monopolio tra Stato e
mercato: un’indagine su Bruno Leoni (Icer, Working Paper n. 22, Torino,
2003).

21 Friedrich A. von Hayek, “I principi di un ordine sociale liberale”, in
Studi di filosofia, politica ed economia (Rubbettino, Soveria Mannelli, 1998),
p. 321.

22 Ivi, pp. 320-321.
23 Infra, p. 28.



bertà di fare o di non fare, di agire o di non agire”) e le moder-
ne normative antitrust (che paradossalmente piegano a loro
vantaggio “la libertà di fare o di non fare”, basandosi su un’i-
dea che traccia un limite oltre il quale il “non fare” palesa un
atteggiamento monopolistico”). “Un ‘monopolio coercitivo’”,
spiega con cristallina chiarezza Alan Greenspan, “è un’impre-
sa che può fissare le sue politiche dei prezzi e della produzione
indipendentemente dal mercato, al riparo dalla concorrenza,
sottraendosi alla legge della domanda e dell’offerta. Un’econo-
mia dominata da questi monopoli sarebbe rigida e stagnante.
La necessaria precondizione di un monopolio coercitivo è il di-
vieto di accesso, l’esclusione di tutti i produttori concorrenti
da un dato campo”24. “Solo una barriera all’accesso imprendi-
toriale in un settore privilegiato può conferire una posizione di
monopolio all’operatore impegnato in quest’attività, deviando
le scoperte potenziali in altre aree”, ha notato Israel Kirzner25.
Per O’Driscoll e Rizzo, “le rendite del monopolio non posso-
no sopravvivere a imprenditori determinati a ricercare il pro-
fitto. Per conservare la posizione di monopolio, il monopolista
deve avere un titolo o un diritto di proprietà certo su una quo-
ta di mercato. Solo lo Stato può assicurare tali titoli e garantire
tali diritto di proprietà”26.

Il saggio leoniano presenta riflessioni importanti su questo
tema come su quello dell’“anelasticità della domanda”, anche
se il grande studioso italiano accende i riflettori soprattutto sul-
la pretesa che esista un “prezzo di equilibrio” (al di sopra del
quale si andrebbe a collocare il “prezzo di monopolio”) e che
dunque il monopolista o aspirante tale lo conosca.

Secondo Leoni, in questo esemplarmente austriaco, come
ricorda Carlo Lottieri “è del tutto evidente che esso [il prezzo
in equilibrio] non può essere conosciuto da questo imprendi-
tore monopolista, il quale anche nel momento in cui agisce da
massimizzatore dei propri interessi non è in condizione di co-
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24 Infra, pp. 60-61.
25 Israel M. Kirzner, Come funzionano i mercati, p. 57.
26 Gerald P. O’Driscoll e Mario Rizzo, L’economia del tempo e dell’igno-

ranza, (Rubbettino, Soveria Mannelli, 2002) p. 281.



noscere in anticipo il comportamento altrui e quindi non ha as-
solutamente la possibilità di sapere a quale prezzo gli conven-
ga offrire la propria merce”27.

Siamo di nuovo alla questione, cruciale, che la teoria neo-
classica assume come un dato qualcosa che invece è tutto da
scoprire. Per Rothbard, si può tranquillamente affermare che
“qualsiasi prezzo sia fissato dal libero mercato (non alterato
dalla violenza o dalla minaccia della violenza), esso sarà il ‘mi-
glior’ prezzo”28, perché il fatto che quel prezzo sia tale riflette
tutte le informazioni che esso appunto deve veicolare29!

Lo stesso si può dire per la pretesa “dimensione ottimale”
dell’impresa. Scrive Rothbard: “noi non conosciamo – e l’eco-
nomia non può dirci nulla in merito – quale sia la dimensione
più adeguata di una data azienda in ogni determinato settore”30.

Quel che ne consegue è l’impossibilità di giudicare ogni
processo di fusione, ogni accordo di cartello e così via. Insom-
ma, “tutti i problemi concreti nella produzione – la dimensio-
ne dell’impresa, la dimensione del settore, la collocazione, il
prezzo, la dimensione e la natura del prodotto, e così via – de-
vono essere risolti dagli imprenditori e non dagli economisti”31.

Quest’apparato teorico, qui riassunto talvolta con ecces-
siva schematicità, calza molto di più alla realtà dei mercati, e
assieme soddisfa di meno le ambizioni degli economisti – che
oggi hanno felicemente monopolizzato il ruolo di consigliere
del principe. Da un lato, la comprensione della realtà della
concorrenza propria della scuola austriaca desertifica le loro
ambizioni di correggere, facendo uso saggio del potere politi-
co, le “imperfezioni” dei mercati. Dall’altro, la visione austria-
ca illumina la complessità del reale, l’impossibilità di ridurre
ogni momento della vita economica a categorie preconfezio-
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27 Carlo Lottieri, La questione del monopolio tra Stato e mercato, pp. 14-15.
28 Murray N. Rothbard, Man, Economy, and State, p. 586.
29 A tale proposito, va notato che, in una situazione ipotetica nella qua-

le vi sia un produttore unico, è senz’altro vero che tale produttore si trova
nella situazione di poter alzare i prezzi: ma egli sa che, alzando i prezzi, non
farebbe altro che “invitare” nuovi concorrenti ad entrare in quel mercato.

30 Ivi, p. 573.
31 Ivi, p. 578.



nate, la difficoltà di costruire modelli con pretese d’onnicom-
prensività.

Ma il punto fondamentale, per l’elaborazione di politiche
pubbliche, è che cambia il criterio di legittimità. Una situazio-
ne di mercato è legittima, secondo le teorie che ancora oggi in-
fluenzano il processo di decision making a livello, per esempio,
delle autorità europee, finché corrisponde al modello canoni-
co: e diventa via via più problematica man mano che se ne al-
lontana32.

All’interno del quadro teorico che abbiamo tratteggiato,
invece, non si pone il problema dell’aderenza ad un modello.
Si pone invece un problema che è meramente procedurale: ogni
esito del processo di mercato è riconosciuto come legittimo,
finché non viene dimostrato che esso è stato viziato da un ab-
bandono dei mezzi più propriamente “di mercato” (accordi vo-
lontari), per fare uso invece della coercizione.

La questione del monopolio insomma è anch’essa una que-
stione di giustizia, e in questa prospettiva può essere inquadra-
ta. In pagine ormai classiche, Robert Nozick ha sottolineato co-
me “quasi tutti i principi di giustizia distributiva finora propo-
sti sono basati su un modello: a ciascuno secondo il suo merito
morale, o i suoi bisogni, o il prodotto marginale, o ‘impegno
profuso’, o la somma ponderata dei precedenti ecc.”33. La con-
correnza perfetta è il “modello di distribuzione” immaginato
dagli economisti: è l’“a ciascuno secondo i suoi bisogni, da cia-
scuno secondo le sue possibilità” che s’intende applicare non
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32 Non è trascurabile, nell’ambito di confusione teorica, l’influenza di
una teoria perniciosa come quella del “potere” di mercato. Ma, come scrive
Pascal Salin, “il fatto che in un dato momento degli uomini o delle imprese
non abbiano la stessa dimensione, che non producano beni assolutamente
identici, o che eventualmente siano gli unici ad esercitare certe attività, non
significa affatto che esercitino un potere, anche se lo si chiama in modo un
po’ contraddittorio ‘potere di mercato’: se non vi è costrizione, non vi è po-
tere, vi è solo esercizio della libertà. Non può dunque esserci nemmeno ‘sfrut-
tamento’ dei consumatori” (Liberalismo [Rubbettino, Soveria Mannelli,
2002], p. 224).

33 Robert Nozick, Anarchia, stato e utopia, con presentazione di Seba-
stiano Maffettone (Il Saggiatore, Milano, 2000), p. 170.



già agli individui, ma alle imprese. La normalità è la coerenza
col modello: la devianza è distaccarsene. La sanzione allo stato
di devianza trova espressione nella sua correzione coatta, per
avvicinarsi alla situazione modello (per esempio, “smembran-
do” un’impresa in più aziende, per scattare un’istantanea nella
quale ci siano tanti concorrenti quanti la teoria esige).

Il principio liberale della “giustizia nei possessi”, per usa-
re la formulazione nozickiana, invece, non è basato su un mo-
dello. Essa resta su un catalogo di atti ammissibili ed inammis-
sibili: la legittimità non risiede nella conformità ad una situa-
zione, ma in qualche modo nell’“archivio” di esperienze e di
atti che hanno portato al determinarsi di quella situazione. L’e-
sistenza di un’impresa in “posizione dominante” dice per sé
nulla a chi sposi un tale criterio di giustizia, non chiama l’inter-
vento legislativo, non impone un plauso. Essa è legittima o me-
no a seconda della sua storia, a seconda di come insomma si è
giunti a tale posizione dominante. Ogni situazione è ammissi-
bile se causata da atti ammissibili.

La storia dell’antitrust è un lungo elenco di cause intentate
verso imprese radicalmente innovative, verso realtà imprendito-
riali che (come ricorda Crews) hanno creato, o enormemente am-
pliato, lo stesso mercato che le si accusa di monopolizzare34. Ora,
questo è un punto centrale, per la teoria liberale. Come scrive
Anthony de Jasay, “trovare qualcosa di valore è un atto ammissi-
bile fintanto che nessuno può mostrare un precedente titolo va-
lido su di esso: questo fatto beneficia della presunzione della li-
bertà. Esso beneficia inoltre del caso, sul quale la giustizia non
può né deve pretendere di comandare, ed è protetto contro sfi-
de arbitrarie dalla convenzione del ‘primo arrivato, primo servi-
to’”. Di conseguenza, “dove esiste un precedente titolo valido,
l’acquisizione è giustificata dalla volontarietà dello scambio”35.

Qui la teoria politica e la teoria economica del liberalismo
s’incontrano. Se il processo imprenditoriale è un processo di
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34 Sulla storia della teoria e della prassi dell’antitrust, si veda Dominick T.
Armentano, Antitrust and Monopoly (John Wiley and Sons, New York, 1982).

35 Anthony de Jasay, “Justice”, in Justice and Its Surroundings (Liberty
Fund, Indianapolis, In, 2002), p. 162.



scoperta di scarsità, esso va tutelato finché questa scoperta è ef-
fettivamente tale: finché è acquisizione di nuove informazioni,
o acquisizione e trasformazione di nuovi beni, sui quali nessun
altro può accampare pretese valide. Gli scambi tra individui
aventi titoli validi sono legittimi fintanto che sono volontari.

Il monopolio che crea problema, che chiama diritto, è quel-
lo fondato sulla forza, come evidenziato da Leoni. Esso vive di
protezioni, è su “patente del sovrano”, risulta aggressivo ai dan-
ni della libertà di altri individui e imprese. Ma anche in questo
caso stiamo parlando non di una quantità (c’è un solo produt-
tore), ma di un processo (come si è arrivati ad avere un solo pro-
duttore). Bisogna guardare alla storia delle imprese per com-
prendere fino a che punto le loro attività sono legittime. Nel ca-
so non lo siano, tuttavia, quel che si verifica non è un’anomalia
che esige correzioni sistemiche: è semplicemente un reato, un
furto, una frode.

Una volta assunto questo punto di vista, le accuse che l’an-
titrust imputa a questa o quella impresa vengono, nella mag-
gior parte dei casi, semplicemente a cadere. Ridurre la produ-
zione (ad esempio) è un comportamento assolutamente legitti-
mo. Alzare i prezzi, pure. Il discorso cambia radicalmente nel
momento in cui i consumatori siano costretti ad acquistare un
determinato prodotto da un determinato venditore. Ma non
sono gli atti di alzare i prezzi e diminuire la produzione a con-
figurare di per sé una situazione illegittima.

La discriminazione dei prezzi è altrettanto accettabile: il
prodotto che viene venduto, dopotutto, prima di passare di pro-
prietà è, per definizione, del venditore. Ed egli ha il diritto di
cederlo o non cederlo secondo la propria volontà, e le condizio-
ni che preferisce. Così pure per il cosiddetto “predatory pri-
cing”, ch’è poi una discriminazione dei prezzi all’incontrario. 

“Sotto le leggi antitrust”, ha scritto Ayn Rand con batta-
gliero sarcasmo, “un uomo diventa un criminale dal momento
stesso che egli apre un’attività, non importa quel che fa. Se egli
rispetta una di queste leggi, egli si trova a rischiare di finire nel
mirino di diverse altre. Per esempio, se egli chiede prezzi che
qualche burocrate giudica troppo alti, egli può essere persegui-
to come monopolista o piuttosto per un ‘intento di monopoliz-
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zare’ rivelatosi di successo; se chiede prezzi più bassi di quelli
dei suoi concorrenti, può essere perseguito per ‘concorrenza
sleale’ o ‘restrizione del commercio’; e se chiede gli stessi prez-
zi dei suoi competitori, può essere perseguito per ‘collusione’
o ‘cospirazione’...”36.

Parlando del lupo, Microsoft37 ha diritti di proprietà le-
gittimi sul proprio sistema operativo ed è questo fatto – non
le sue ricadute, non la somiglianza o meno del mercato del
software con una situazione idealizzata – a farci comprendere
che essa ha dunque il diritto di venderlo (o non venderlo) co-
me preferisce. Di rifiutarsi di cederlo a condizioni che ritiene
sfavorevoli. Di migliorarlo o modificarlo in qualsiasi modo –
finché non vada ad urtare diritti di proprietà, altrettanto legit-
timi, di altri produttori.

Yale Brozen, nel saggio che qui riportiamo, e l’allora gio-
vane Alan Greenspan, nello straordinario contributo qui per la
prima volta tradotto in italiano, citano il caso, non troppo di-
verso, dell’ALCOA, unico produttore di alluminio grezzo che,
dopo la seconda guerra mondiale, fece negli Stati Uniti sforzi
tremendi per incrementare la sua efficienza e la sua produtti-
vità, guardandosi sempre dall’alzare i prezzi. “Se l’ALCOA aves-
se tentato di incrementare i profitti elevando i prezzi”, spiega
Greenspan, “si sarebbe subito trovata a competere con nuovi
concorrenti nel settore dell’alluminio grezzo”38.

Ciò significa che quell’azienda godeva di una posizione do-
minante, non aveva concorrenza, soltanto perché non sarebbe
stato redditizio, per eventuali concorrenti, mettersi a compete-
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36 Ayn Rand, “America’s Persecuted Minority: Big Business” in Capita-
lism: The Unknown Ideal (Signet, New York, 1967), p. 49.

37 Per un’analisi accurata del caso Microsoft negli Stati Uniti, si vedano
David B. Kopel, Antitrust after Microsoft. The Obsolescence of Antitrust in
the Digital Era (Heartland Institute, Chicago, 2001); Robert A. Levy, “Mi-
crosoft Redux: Anatomy of a Baseless Lawsuit”, Cato Policy Analysis, n. 352
(1999); Stan J. Liebowitz e Stephen E. Margolis, Winners, Losers & Micro-
soft (Independent Institute, Oakland, CA, 1999); e Richard B. McKenzie, Tru-
st on Trial: How the Microsoft Case is Reframing the Rules of Competition
(Perseus Book, Cambridge, Mass., 2000).

38 Infra, p. 62.



re con essa. I suoi prezzi erano bassi e la sua produzione mar-
ciava a pieno regime (falsificando così il ritratto neoclassico del
monopolio). Entrare in quel mercato avrebbe avuto, per aspi-
ranti rivali, costi superiori ai ricavi.

Ora, sostenere che questa è una “barriera all’entrata” equi-
vale, pressappoco, a dire che è ingiusto che chi non ha voglia
di studiare matematica, chi ritiene il costo dello studiare mate-
matica superiore ai benefici che ciò apporta, non frequenti la
facoltà di matematica. Il fatto che ci sia un costo per entrare in
un mercato, come per intraprendere una determinata attività,
non significa che ci sia una barriera che impedisce di entrarvi,
di intraprendere quell’attività39.

La situazione del mercato radiotelevisivo italiano, ad esem-
pio, è radicalmente diversa da quella del software40. In un caso,
esiste un numero di competitori deciso a norma di legge, mentre
nell’altro vi è piena libertà di entrata. Chiunque può inventarsi un
sistema operativo diverso da quelli che vanno per la maggiore.

Se Microsoft oggi beneficia di una posizione dominante è
perché ha saputo dare ai consumatori qualcosa che essi hanno
inteso meritevole di essere acquistato. Il suo predominio resta
su una impalcatura di atti volontari ed ammissibili. Su una serie
di scoperte imprenditoriali di genio (non legare a doppio taglio
software ed hardware, ad esempio, scelta alla quale si deve l’in-
feriorità di quota di mercato di Apple), sulla capacità di inter-
cettare i bisogni del consumatore. In quest’ultimo caso, è stata
particolarmente rimarchevole la “alertness” di Microsoft: essa si
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39 Su questo punto, si veda Dominick T. Armentano, “A Critique of
Neoclassical and Austrian Theory of Monopoly”, in Louis M. Spadaro (a cu-
ra di), New Directions in Austrian Economics (Sheed Andrews and McMeel
Inc., Kansas City, 1978), pp. 94-110.

40 Tuttavia, si possono ravvisare alcune somiglianze tra i rimedi propo-
sti per “normalizzare” quelle che vengono additate come anomalie. Come
scrive Antonio Martino, infatti, “i protagonisti principali del settore televisi-
vo in Italia sono fondamentalmente due, non sarebbe preferibile che fossero
più numerosi? Può darsi, ma resta il fatto che sostenere che la situazione deb-
ba essere modificata per legge significa implicitamente negare che il telespet-
tatore abbia il diritto di scegliere quale programma seguire”. (Semplicemente
liberale [Liberilibri, Macerata, 2004], p. 41).



è imposta all’attenzione del mondo con DOS, un prodotto grafi-
camente inferiore e assai più grezzo delle “finestrelle” di Apple.
Che corrispondeva, tuttavia, al desiderio di semplicità dei con-
sumatori, i quali alla velocità sacrificavano volentieri la raffina-
tezza. Poi, il passaggio a “Windows” e a versioni via via più ela-
borate dello stesso è stato scandito dall’entrata in commercio di
processori sempre più veloci, così come dal farsi via via più sma-
liziato del pubblico, e dalla crescita numerica dello stesso, con
l’esponenziale allargamento della “base” dei fruitori di software
(il che implicava, e l’impresa di Seattle l’ha ben capito, la neces-
sità di una maggiore non semplicità ma immediatezza).

L’insorgenza di uno standard va sottoposta a criteri di giu-
stizia analoghi a quelli che abbiamo già ricordato: esso è legitti-
mo se è scelto liberamente dai consumatori, illegittimo se è a lo-
ro imposto (si possono avere dubbi, tuttavia, sul fatto che si pos-
sa “imporre” uno standard con successo, se la popolazione non
è già incline ad accettarlo). Lo standard-Windows è stato scelto
liberamente – come all’epoca era stato scelto liberamente lo stan-
dard-VHS, nell’ambito della videoregistrazione. In entrambi i
casi, si è avuta una alzata di scudi da parte degli “esperti”, tifosi
di altri modelli. Ma il mercato non è il regno degli esperti: è il
regno dei consumatori tutti, e caso mai non vanno esposte al
pubblico ludibrio le imprese che hanno l’ardire di soddisfarli,
quanto andrebbero biasimate le scelte stesse dei consumatori.

C’è un altro punto da sottolineare. Come suggerisce, con
stile edulcorato, Brozen, e più direttamente Greenspan, si ha
quasi l’impressione che l’antitrust prenda di mira alcune im-
prese semplicemente perché sono “grandi”.

Ma il fatto che un’impresa sia grande, abbia una quota di
mercato cospicua, non prova altro che il suo successo nel dare
ai consumatori ciò che essi desiderano. Le decisioni antitrust
parlano il gergo dell’efficienza: ed è sottilmente ironico che es-
se vadano poi a colpire quelle imprese che, macinando verdetti
favorevoli da parte dei consumatori, di essere efficienti l’hanno
abbondantemente dimostrato.
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È quasi superfluo sottolineare l’importanza dell’argomen-
to. Chiunque si proponga oggi di censurare le economie con-
temporanee dei Paesi ancora liberi, pronuncia con ostilità la pa-
rola “monopolio”. Con questa parola viene chiamata spesso e
volentieri in causa soprattutto la grande industria privata, ma si
può ugualmente chiamare in causa il sistema sindacale, nonché
il sistema dei brevetti, dei marchi, dei copyrights e in genere di
tutti i diritti della cosiddetta proprietà intellettuale, nonché in-
fine, beninteso, il governo che dovrebbe, con determinati inter-
venti (a detta dei critici) rimediare agli inconvenienti dei “mo-
nopoli” privati nelle nostre società. Infatti, molti degli interven-
ti, invocati o attuati, dal governo, hanno per oggetto o per ef-
fetto precisamente di creare, a loro volta, dei monopoli, e la crea-
zione di monopoli giganteschi e generalizzati è precisamente il
tipo di “rimedio”, contro i cosiddetti “monopoli” privati, che
viene, come è noto, propugnato oggi dai “collettivisti”. II tema
del monopolio può considerarsi così come una marca di fron-
tiera tra l’economia da un lato e il diritto o, se si vuole, la politi-
ca, dall’altro, poiché non è possibile avere un’idea adeguata di
esso se non lo si considera da entrambi i profili. 

Mi propongo anzitutto di precisare in che senso si può usa-
re la parola “monopolio”, distinguendo due significati princi-
pali di essa, così come si sono venuti affermando storicamente:
il “monopolio legale”, o per meglio dire: imposto dal sovrano,
e il monopolio cosiddetto “economico”, perseguito dai privati.
Entrambi questi concetti debbono essere a loro volta nettamen-
te distinti dal concetto di “prezzo di monopolio”, perché non

Bruno Leoni

Mito e realtà dei monopoli



sempre e non necessariamente il monopolio conduce al “prez-
zo di monopolio”, mentre è soprattutto su quest’ultimo, in
quanto pretesamente sempre superiore al prezzo determinato
dalla concorrenza, e quindi più gravoso per i compratori, che
si appuntano le critiche di coloro che condannano i monopoli. 

1. Il monopolio imposto dal sovrano o legale

II monopolio imposto dal sovrano, o “monopolio legale” è
l’unico tipo di monopolio definibile in modo rigoroso, e distin-
guibile in modo non equivoco da altri tipi di rapporto fra pro-
duttori e consumatori di beni. La lotta contro i monopoli è co-
minciata nell’età moderna come lotta contro il sovrano, o me-
glio contro gli atti del sovrano che sottraevano al mercato de-
terminati beni per riservarne la produzione o la distribuzione
esclusivamente a persone, fisiche o giuridiche, privilegiate dal
sovrano, le quali a loro volta davano al sovrano qualche specie
di compenso per il privilegio ricevuto, ovvero vantavano spe-
ciali meriti nei confronti del sovrano, così da indurre quest’ulti-
mo a rimunerarli – appunto – con la concessione del monopo-
lio. Soprattutto la regina Elisabetta I d’Inghilterra è rimasta fa-
mosa, nella storia moderna, per il largo ricorso da lei fatto alla
concessione dei monopoli mediante patenti regie, in cambio di
donativi fattile dai concessionari del privilegio o come rimune-
razione per servigi resile da questi ultimi. A sua volta, il Parla-
mento inglese dell’epoca rimase famoso per la lotta contro que-
sti monopoli concessi dalla sovrana in aperto contrasto con la
tradizione giuridica secolare degli inglesi. Così l’abuso della con-
cessione di monopoli mediante patenti regie, iniziato soprattut-
to a partire dal 1561, fu represso infine con legge del Parlamen-
to (il cosiddetto Statute of Monopolies) nel 1624, ventun anni
dopo la morte della regina, la quale, nel 1601, aveva ormai, pur
riaffermando minacciosamente – almeno a parole – il principio
generale della prerogativa regia, promesso di astenersi dall’abu-
so delle patenti regie per concessione di monopoli. La questio-
ne dei monopoli d’origine regia si inquadra quindi nella lotta
contro la prerogativa, esercitata dal sovrano, per interferire con
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la sua autorità pretesamente assoluta nella sfera del suddito: pre-
rogativa che agli occhi del sovrano era incontrollabile e quindi
non “fatta – come disse Elisabetta – per la lingua di un giurista”
(già Riccardo II era stato accusato dal Parlamento di aver detto
che le leggi “erano nella sua bocca”). Prerogativa che, d’altra
parte, appariva contraria, specie in materia di concessioni di mo-
nopoli, agli statuti e al diritto consuetudinario, ed era risentita
come specialmente odiosa nella sua pratica attuazione1. A que-
st’epoca delle lotte del Parlamento inglese (nonché degli alti giu-
dici inglesi) contro la prerogativa del sovrano, risale inoltre la
prima importante definizione giuridica del monopolio, data nel-
l’età moderna, ad opera di Edward Coke, il celebre Lord Justice
del King’s Bench al tempo di Giacomo I (Coke aveva già tratta-
to come Attorney General, nel 1603, il famoso caso Darcy c. Al-
len, dando torto al Darcy2, il quale aveva ricevuto dalla regina il
monopolio della fabbricazione delle carte da gioco): “A mono-
poly is an institution or allowance by the King, by his grant, com-
mission, or otherwise [.. ] to any person or persons, bodies politic
or corporate, for the sole buying, selling, making, working, or
using of anything, whereby any person or persons, bodies politic
or corporate, are sought to be restrained of any freedom or liberty
that they had before, or hindered in their lawful trade”. Questa
definizione verrà ripetuta più tardi dai giuristi inglesi, ad esem-
pio da sir William Blackstone, il grande giurista del XVIII seco-
lo, che definiva il monopolio “a license or privilege allowed by
the King”3. Il Parlamento inglese qualificava a sua volta, nello
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1 Può essere interessante ricordare che il Parlamento, nel reprimere nel
1624 la prerogativa regia, vi sostituì la propria, almeno nel caso di patenti per
proteggere le invenzioni, da concedersi tuttavia per un tempo limitato, e lasciò
intatti, d’altra parte, una serie di statuti che garantivano privilegi monopolistici,
fin dall’epoca medioevale, a gilde, compagnie di arti e mestieri e corporazioni
municipali.

2 Vedasi sull’argomento in genere e sul caso Darcy-Allen in ispecie l’o-
pera recente di M.B. Donald, Elisabethan Monopolies (Oliver and Boyd, Edin-
burg and London, 1961), pp. 208-249.

3 Sull’intera questione del monopolio nell’Inghilterra del XVI e XVII se-
colo cfr. anche la classica opera di W. Holdsworth, A History of English Law,
VI (Metheun, London, 1924), pp. 243-254. Vedasi inoltre W. Letwin, “The



Statute of Monopolies citato, i monopoli come “altogether con-
trary to the law of this realm and [are and shall be] void”. Nello
stesso spirito, una delle più antiche Costituzioni delle ex colo-
nie inglesi d’America, il Maryland, doveva dichiarare che i mo-
nopoli sono “odious and contrary to principles of commerce”. 

2. Le leggi “antimonopolistiche” contemporanee

È peraltro il caso di notare che sarebbe arbitrario vedere in
questa ostilità della Common Law contro il monopolio stabilito
dal sovrano come esercizio di prerogativa il precedente della le-
gislazione cosiddetta antimonopolistica instaurata in Gran Bre-
tagna a partire dal 1948 col Monopolies and Restrictive Practi-
ces Act, e confermata nel 1956 col Restrictive Trade Practices
Act. Questa legislazione ha origine nell’idea che lo Stato debba
intervenire per impedire non già il monopolio legale o politico
imposto dal sovrano, come ai tempi di Elisabetta, bensì il cosid-
detto monopolio economico, pretesamente instaurato dalla “co-
spirazione” dei privati e inteso, secondo la sottostante filosofia
economica, ad ottenere un prezzo, per i beni offerti, superiore a
quello che si otterrebbe senza quella “cospirazione”, ossia in re-
gime di concorrenza. 

In un certo senso si constata anzi, in queste nuove leggi, co-
sì come in quelle corrispondenti di altri Paesi, un vero e proprio
rovesciamento del principio della libertà di produrre, di vende-
re e di comprare, già contemplate dalla Common Law e in base
al quale le concessioni sovrane di monopoli erano state in pre-
cedenza dichiarate nulle, oltreché dal Parlamento, anche dalle
Corti, perché in contrasto con la Common Law, come nel citato
caso Darcy-Allen4. La libertà garantita a tutti gli individui dalla
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English Common Law Concerning Monopolies”, University of Chicago Law
Review, 1954, pp. 355-385.

4 La violazione della libertà dell’individuo (come produttore e come con-
sumatore) era una delle ragioni principali addotte per condannare il mono-
polio concesso dal sovrano, in quanto contrario alla Common Law, al tempo
di Lord Coke. Cfr. ad es. in Donald, op. cit., specie p. 225 e ss. il Report del



Common Law – anche a dispetto del sovrano – di comprare, di
vendere, di produrre ogni bene, include infatti logicamente an-
che la libertà di non comprare, di non vendere e di non produr-
re e correlativamente la facoltà che ciascun individuo ha (o ave-
va) di disporre per contratto di queste libertà, ad esempio im-
pegnandosi – come nel caso delle “cospirazioni” di cui sopra –
a non comprare, a non vendere o non produrre. I giudici di Com-
mon Law mantennero fede a questo principio fino a tempi re-
centi, nonostante qualche eccezione e qualche oscillazione, rap-
presentate da sentenze celebri, quali quella del 1894 (Norden-
feld contro Maxim Nordenfeld) in cui Lord Macnaghten stabilì
che le clausole restrittive della concorrenza, per essere valide,
dovevano essere “ragionevoli” con riferimento sia alle parti in-
teressate che al pubblico. Secondo la quasi costante interpreta-
zione delle Corti inglesi, la Common Law si limitava in sostanza
a garantire l’esercizio della libertà individuale di fare o di non
fare, di agire o di non agire, in materia di commercio, libertà che
interessava ovviamente il produttore non meno del consumato-
re, o, per meglio dire, interessava ogni individuo, non meno nel-
la sua qualità di produttore che in quella di consumatore. Sen-
nonché i fautori di misure governative contro le pratiche restrit-
tive della concorrenza proclamarono che la Common Law era
ostile alla “concorrenza” e invocarono quindi, in contrasto con
la Common Law e con la tradizione giuridica inglese e sulla ba-
se dell’ambigua dottrina della “conspiracy”, le cosiddette leggi
antimonopolistiche e “antirestrittive” sulla concorrenza anzitut-
to in America, poi in Inghilterra ed altrove. 

Ma è chiaro che le leggi in questione, a parte la loro discu-
tibile idoneità a raggiungere lo scopo di imporre la “concor-
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Coke. Il Coke nota che l’imposizione di commissionare vestiti a determinati
sarti era stata dichiarata “contraria alla Common Law perché era contraria
alla libertà del cittadino (subject) di farsi fare i vestiti dal sarto che crede” e
per questo “in effetti costituirebbe un monopolio”. D’altra parte erano ben
presenti al Coke gli effetti economici dannosi del monopolio legale, in parti-
colare a) il rincaro dei beni monopolizzati, b) il peggioramento delle loro qua-
lità e commercialità, e infine c) il danno derivante ai produttori precedenti,
esclusi dalla produzione a beneficio del solo concessionario della patente del
sovrano.



renza” a favore del consumatore, sono precisamente in contra-
sto col principio della libertà individuale, e in particolare di
quella libertà dell’individuo come produttore – o non produt-
tore – di beni di commercio, che la Common Law aveva difeso
contro la prerogativa regia. Le leggi “antirestrittive” sulla con-
correnza sono ispirate in realtà al principio – più o meno di-
chiarato – che il produttore sia in qualche maniera il suddito
del consumatore, e debba subire quindi le imposizioni sovrane
(starei per dire la prerogativa) di quest’ultimo: ma così si di-
mentica che il produttore è a sua volta un consumatore nell’at-
to stesso in cui produce e che, come consumatore, dovrebbe
essere rispettato anch’egli almeno tanto quanto il consumatore
che attende di comprare il suo prodotto. In particolare, il pro-
duttore è – come taluno ha rilevato – un “consumatore di ozio”:
può cioè scegliere, se lo ritiene opportuno, il non produrre al
produrre, e il produrre poco al produrre molto, e in questa scel-
ta dovremmo rispettarlo, almeno se vogliamo rispettare la sua
libertà individuale come rispettiamo quella di ogni altro con-
sumatore, e in particolare del consumatore di beni scambiati
sul mercato. Se ciò non si ammette, la dottrina della libertà in-
dividuale si trasforma in una dottrina della libertà del consu-
matore di beni prodotti sul mercato, cui non corrisponde pe-
raltro un’equivalente libertà del produttore di tali beni: si pro-
fila così la dottrina politico-economica della sovranità del con-
sumatore, ossia – in altre parole – della concorrenza ad ogni co-
sto, imposta non già al consumatore, ma al produttore. Così, e
stranamente, mentre non si pretende – di regola – che l’indivi-
duo in quanto consumatore comperi beni ad ogni costo, si pre-
tende invece che il produttore produca per così dire anche
quando non vuole e gli si impone di concorrere – anziché aste-
nersi dal concorrere – con gli altri produttori. Si tratta, ovvia-
mente, di una filosofia politico-economica che pretende di spez-
zare l’individuo in due parti, la parte “produttore” e la parte
“consumatore” di beni scambiati sul mercato, rendendo la pri-
ma, per così dire, suddita della seconda.

Questa contraddizione diviene però anche più stridente
quando la filosofia sottostante si applica soltanto ad alcune spe-
cie di produttori, escludendone, ad esempio, i produttori di la-
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voro, ossia i lavoratori5. Questi ultimi non vengono, infatti, con-
siderati come sottoposti alla cosiddetta sovranità del consuma-
tore: essi possono astenersi (così concede la dottrina) dal pro-
durre, ossia dal lavorare, ad esempio mediante lo sciopero, e
possono inoltre accordarsi con altri produttori di lavoro (ad
esempio in un sindacato) per astenersi dal produrre, o addirit-
tura per imporre tale astensione a terzi che non fossero d’accor-
do per astenersi dal produrre, ossia dal lavorare. In ogni caso, e
a parte queste contraddizioni, le leggi che vietano agli individui
di accordarsi per esercitare in senso negativo la propria libertà
di produrre, ben lungi dall’essere un’applicazione moderna dei
principi della Common Law in materia di monopolio, possono
considerarsi, per l’invasione che rappresentano nella sfera della
libertà dell’individuo produttore in materia economica, in tutto
simili ai monopoli concessi con patente del sovrano. 

Abbiamo detto della filosofia politica sottostante alla legi-
slazione cosiddetta antimonopolistica e antirestrittiva in mate-
ria di concorrenza. Ma è ormai tempo di parlare delle dottrine
economiche con le quali si vorrebbe fondare, sul piano teorico,
questa risurrezione, a rovescio, della prerogativa del sovrano.

3. Le teorie economiche del monopolio: la teoria neoclassica

Non è possibile tracciare qui la storia delle teorie econo-
miche del monopolio. Converrà dunque soffermarsi sulle teo-
rie relativamente più recenti: a) la teoria che potremmo chia-
mare neo-classica dei monopoli (e che rimane valida, se non,
come vedremo tra poco, a proposito dei pretesi monopoli eco-
nomici creati dai privati, certamente a proposito dei monopoli
“legali” del tipo di quelli imposti fino al Seicento dalla prero-
gativa del sovrano inglese), e b) la teoria, più recente, della co-
siddetta concorrenza imperfetta o monopolistica. Mentre – co-
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spirancies contro il commercio dei beni.



me vedremo – la teoria neoclassica tende a considerare i “mo-
nopoli” non imposti dal sovrano come casi eccezionali e di po-
co rilievo nell’insieme del mercato, la teoria della cosiddetta
concorrenza monopolistica tende invece a considerare addirit-
tura tutto il mercato come affetto in pratica da “monopolismo”
più o meno grave: sennonché gli autori di questa diagnosi del
mercato tendono poi a differenziarsi nella prognosi, pretenden-
do alcuni di migliorare il mercato con leggi, appunto “antimo-
nopolistiche” o antirestrittive; e proclamando altri, quali nemi-
ci irriducibili del mercato, che non è possibile “migliorare” que-
st’ultimo e che occorrono invece “rimedi” drastici, del tipo di
quello collettivista. La teoria neo-classica non distingue sostan-
zialmente il monopolio cosiddetto economico (perseguito dai
privati) dal monopolio legale, imposto dal sovrano; ma tende a
distinguere entrambi dalla concorrenza, e in particolare a di-
stinguere la formazione del cosiddetto prezzo di monopolio
dalla formazione del prezzo di concorrenza: essa è in realtà una
teoria del monopolio inteso come situazione in cui si forma un
prezzo di monopolio. Si assume, in base alla classica teoria del-
la domanda e dell’offerta, che il prezzo formato sul mercato in
base alla concorrenza sia quello al quale tutta l’offerta, suppo-
sta come data per il periodo considerato, soddisfa tutta la do-
manda anch’essa supposta come data per lo stesso periodo. Si
assume in particolare che la domanda di un bene tenda a dimi-
nuire se il prezzo del bene sale, e ad aumentare se il prezzo del
bene diminuisce, o viceversa.

Questo concetto si esprime anche graficamente con un dia-
gramma cartesiano, in cui sull’ordinata si riportano i prezzi e
sull’ascissa le quantità domandate del bene considerato per ogni
prezzo: su un simile diagramma la cosiddetta curva di doman-
da tende a scendere verso destra fino ad incontrarsi ipotetica-
mente con l’ascissa. L’offerta del bene viene concepita a sua
volta come relativamente bassa per prezzi bassi e relativamente
più abbondante per prezzi più alti, e anche ciò si esprime su un
diagramma cartesiano simile al precedente (eventualmente su
quello stesso che ci è servito per tracciare la cosiddetta curva
della domanda). Su un simile diagramma la cosiddetta curva
dell’offerta tende a salire verso destra indefinitamente, ed in-
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contra la curva, discendente anch’essa verso destra, che rap-
presenta, come abbiamo detto, la domanda. Il punto di incon-
tro tra le due curve rappresenta il prezzo di equilibrio (di mer-
cato) al quale viene offerta tutta la merce domandata e viene do-
mandata tutta la merce offerta.

A questo punto possiamo immaginare che un produttore
si contenti anche di un ricavo globale relativamente modesto,
ma pretenda invece un prezzo unitario della sua merce talmen-
te alto da consentirgli di venderne solo una parte. Possiamo an-
che immaginare – d’altra parte – che il compratore sia così de-
sideroso di ottenere la merce offerta da pagarla, se non proprio
a qualunque prezzo, almeno più cara di quanto la pagherebbe
se tutta la merce venisse offerta in vendita al prezzo di equili-
brio di mercato. Se supponiamo noto il prezzo di equilibrio di
mercato (e questo è l’assunto veramente problematico di tutta la
teoria che stiamo esaminando), ossia il prezzo al quale tutta la
merce domandata verrebbe offerta e viceversa, e supponiamo
inoltre che il compratore sia disposto a pagare anche ad un prez-
zo unitario superiore una quantità di merce minore di quella in
ipotesi vendibile sul mercato al prezzo di equilibrio, può benis-
simo accadere che il ricavo ottenibile dal venditore (ad esem-
pio, dal produttore) mediante la vendita di una quantità mino-
re di merce ad un prezzo unitario più alto, sia superiore al rica-
vo che egli otterrebbe vendendo tutta la merce a sua disposi-
zione al prezzo di equilibrio di mercato. Novanta chili di mer-
ce venduta a 100 lire il chilo danno ad esempio un ricavo (9.000
lire) superiore a quello (8.500) derivante dalla vendita di cento
chili a 85 lire il chilo. Se supponiamo che quest’ultimo prezzo
sia quello di equilibrio di mercato, al quale cioè tutta la doman-
da è soddisfatta con tutta l’offerta disponibile, e supponiamo
che il venditore, essendo (per qualche facoltà divinatoria) a co-
noscenza del prezzo di equilibrio di mercato prima ancora di
portare al mercato i cento chili di merce, sottragga al mercato
una parte della merce che potrebbe vendere, ad esempio 10 chi-
li (astenendosi dal venderla o magari distruggendola), per far
pagare i rimanenti 90 chili a cento lire il chilo, il gioco è fatto.

Il procedimento del nostro venditore porta così – secon-
do questa teoria – attraverso la restrizione dell’offerta sul mer-
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cato, e magari attraverso la distruzione di una parte della mer-
ce disponibile, alla formazione di un prezzo (di monopolio),
che non solo è superiore a quello di equilibrio di mercato in
regime di concorrenza, ma che lo è tanto da consentire al mo-
nopolista di ricavare una somma maggiore, con un’offerta di
merce minore, di quella che ricaverebbe con la vendita – al
prezzo di equilibrio – di tutta la merce che egli potrebbe ven-
dere sul mercato in regime di concorrenza. Naturalmente ciò
è “possibile” soltanto in base ad alcuni presupposti: 1) che il
venditore abbia il controllo assoluto dell’offerta (vale a dire
sia monopolista), perché in caso contrario un altro venditore
potrebbe fargli la concorrenza offrendo lui, nell’esempio di
cui sopra, 100 chili della stessa merce a 85 lire al chilo;  2) che
esista un compratore così desideroso di avere la merce offerta,
da pagare per un quantitativo minore di essa una somma su-
periore a quella che avrebbe potuto pagare per un quantitati-
vo maggiore al prezzo di equilibrio in regime di concorrenza.
Esiste però una terza condizione, sulla quale di solito i teorici
si sono fermati poco: 3) occorre che il nostro venditore mono-
polista sappia quale sarebbe il prezzo di equilibrio in regime
di concorrenza, e possa quindi paragonare tale prezzo con
quello minimo (superiore al precedente) che gli consente in
regime di monopolio un ricavo maggiore con una vendita di
una quantità di merce minore.

Va però anche notato che, a questo punto, i problemi del
nostro monopolista non sono ancora finiti: egli cercherà infatti
di spuntare il prezzo che, in relazione alla minore quantità of-
ferta, gli consentirebbe un ricavo maggiore di quello ottenibile
in regime di concorrenza. Ma non è ancora detto che possa far-
cela, perché, per questo, egli dovrebbe conoscere inoltre ciò
che gli economisti chiamano pomposamente (senza peraltro po-
terlo mai calcolare in anticipo, nonostante il ricorso ai concetti
matematici di “funzione”, di “derivata prima”, di “derivata se-
conda” e così via) il coefficiente di elasticità della domanda del
bene in questione, ossia dovrebbe sapere, in parole povere, se
il prezzo che i compratori sono disposti a pagare per la merce
offerta varierà, all’insù, più che proporzionalmente rispetto al
variare, all’ingiù, della quantità offerta, e di quanto. 
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Questa teoria del monopolio tende dunque a considerare il
monopolio come la situazione, comunque provocata, in base al-
la quale il venditore (ad esempio il produttore di un bene) ha il
controllo assoluto del bene e ne approfitta a proprio vantaggio,
offrendo sul mercato soltanto una parte del bene, in modo da
determinare un prezzo unitario del bene, superiore a quello che
sarebbe il prezzo di equilibrio in regime di concorrenza, e inol-
tre superiore di tanto – a tale prezzo – da consentirgli un ricavo
maggiore di quello che gli consentirebbe la vendita di tutta la
merce al prezzo di equilibrio in regime di concorrenza. È chia-
ro che in questa teoria ciò che ha rilevanza non è già il modo in
cui la situazione di controllo assoluto del bene viene provocata,
e nemmeno la possibilità che una tale situazione si verifichi in
pratica, ma la tesi che, una volta determinatasi tale possibilità, il
venditore perviene – o meglio dovrebbe pervenire, secondo la
teoria – alla formazione di un prezzo monopolistico superiore a
quello di equilibrio in regime di concorrenza, e vi dovrebbe per-
venire restringendo l’offerta, ossia sottraendo al mercato e ma-
gari distruggendo una parte del bene che potrebbe offrire. 

Sennonché, come la critica più recente ha messo in luce,
l’intera teoria è viziata dal presupposto che il prezzo di equili-
brio in regime di concorrenza sia noto al monopolista nella situa-
zione di monopolio in cui si trova, il che peraltro è da escluder-
si perché chi si trovi in regime di monopolio non può, per de-
finizione, conoscere quale sarebbe il prezzo di equilibrio in...
regime di concorrenza. I prezzi reali, infatti, non si conoscono
mai in anticipo, ma si determinano di volta in volta, in ogni si-
tuazione, con le compra-vendite relative. Questa considerazio-
ne priva la teoria del monopolio di molta parte del significato
che sembrerebbe possedere a prima vista: infatti, una tale teo-
ria non è realmente applicabile dal monopolista per l’impossi-
bilità in cui questi si trova di conoscere in partenza quel dato
(il prezzo di equilibrio in regime di concorrenza) che gli sareb-
be necessario conoscere per calcolare – in regime di monopo-
lio – il prezzo minimo idoneo a determinare, per una certa quan-
tità di bene venduta, il famoso plusricavo. 

Va notato che questa considerazione, essendo valida indi-
pendentemente da ogni altra, relativa al modo in cui si è deter-
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minato, in ipotesi, il controllo esclusivo della merce venduta ad
opera del monopolista, si applica ai monopoli per concessione
sovrana non meno che ai cosiddetti monopoli volontari, ossia a
quelli creati, o meglio tentati, dai produttori aspiranti mono-
polisti attraverso pratiche restrittive della concorrenza, cartelli,
fusioni e concentrazioni di imprese.

Vedremo tuttavia fra poco come i monopoli per concessio-
ne sovrana (o monopoli legali) consentono assai più sicuramen-
te al monopolista di realizzare, in quanto possibile, a dispetto
del consumatore, il controllo di un bene o di più beni (o, come
accadrebbe in un sistema collettivistico coerente, di tutti i beni
economici) e si differenziano per questo, profondamente, da
ogni altro preteso monopolio, sorto per volontà dei privati, ma
non imposto dal sovrano ai consumatori o ad altri produttori,
estranei al monopolio considerato. Ma torniamo per ora al no-
stro “monopolista” considerato in astratto, ossia prescindiamo
dal modo in cui il suo monopolio si è determinato e prescin-
diamo inoltre dal grave problema, di fronte al quale il nostro
monopolista si trova, di conoscere previamente quale sarebbe
il prezzo finale di mercato in regime di concorrenza per il bene
che egli si dispone ad offrire, previa restrizione dell’offerta, al
compratore, ad un prezzo monopolistico. Abbiamo già visto
come il raggiungimento di questo scopo del monopolista di-
pende, in ultima analisi, dalla volontà del compratore: se – a
parte ogni altra difficoltà – costui non consente a pagare il fa-
moso prezzo di monopolio, per il monopolista non c’è nulla da
fare. Inoltre – cosa non meno importante – la formazione del
prezzo di monopolio, quando questa si verifichi, sarà possibile
solo nei limiti in cui la domanda del compratore si dimostrerà
anelastica, ossia rimarrà costante anche a prezzi unitari aumen-
tati: oltre quei limiti, la domanda diventerà invece elastica, os-
sia tenderà a diminuire in misura più che proporzionale all’au-
mento del prezzo, e ciò impedirà al nostro monopolista di lu-
crare il famoso plusricavo.

Se, per tornare all’esempio già fatto, il nostro monopoli-
sta chiedesse (anziché 100) 101 lire per ognuno dei novanta
chili da lui offerti sul mercato in luogo dei cento originaria-
mente disponibili, potrebbe accadere ad esempio – che a quel
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nuovo prezzo il compratore sia disposto a comprare soltanto
ottanta chili (ossia riduca di dieci chili la sua domanda per il
nuovo prezzo): ma ciò non converrà più al monopolista, per-
ché la vendita di 80 chili di merce a 101 lire gli consentirebbe
un ricavo di sole 8080 lire, ossia un ricavo inferiore a quello
che egli avrebbe ottenuto (8500 lire) in base all’ipotetico prez-
zo di equilibrio in regime di concorrenza, di 85 lire al chilo per
tutti i 100 chili venduti.

Ma tutto ciò premesso, si viene a scoprire che il nostro ipo-
tetico monopolista rassomiglia come un fratello gemello al ven-
ditore non monopolista in regime di concorrenza: infatti, nes-
suno dei due conosce in partenza quale sarà il prezzo di equili-
brio in tale regime, mentre tutti e due cercano – d’altra parte –
di ottenere – nella situazione in cui si trovano – il prezzo più
alto compatibile con la cosiddetta elasticità della domanda del
compratore, ossia con la volontà del compratore di pagare prez-
zi crescenti per quantità decrescenti di beni o prezzi decrescen-
ti per quantità crescenti di beni. Tutti e due, il preteso mono-
polista e il venditore normale, moltiplicano infatti ad ogni mo-
mento – nella situazione in cui si trovano – i prezzi unitari spun-
tabili per le quantità di beni vendibili a ciascun prezzo unitario
spuntabile, e tutti e due cercano inoltre di ottenere il massimo
ricavo, a parità di bene venduto, o di vendere una quantità mi-
nima di beni, a parità di ricavo ottenuto. 

Dal che emerge un’importante conclusione, che è stata trat-
ta soltanto in tempi relativamente recenti dai critici della teoria,
ora vista, della formazione del prezzo di monopolio: che è im-
possibile distinguere, in base a questa teoria, il monopolio dalla
concorrenza, per la semplice ragione che è impossibile distingue-
re, in base al processo della sua formazione, il prezzo di equili-
brio in regime di monopolio dal prezzo di equilibrio in regime di
concorrenza.

4. Le teorie della concorrenza imperfetta o monopolistica

I criteri di distinzione tra regime di monopolio e regime di
concorrenza dovranno dunque cercarsi altrove. In questa dire-
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zione si orientano, infatti, le teorie che per definire il monopo-
lio puntano, anziché sul processo di formazione del prezzo, sul-
l’esistenza di particolari condizioni in base alle quali si possa
dire, a priori, che il venditore controlla in modo assoluto il bene
che offre: da tale assoluto controllo dipendendo, in definitiva,
l’anelasticità della domanda del compratore, al quale non ri-
marrebbe che prendere al prezzo monopolistico o lasciare. 

Data l’esistenza di tali condizioni, il compratore, se avrà
bisogno di quel bene, dovrà inevitabilmente pagarlo ad un prez-
zo che non è bensì – come abbiamo visto – determinabile in
teoria, ma di cui la teoria deve almeno poter predire – così pen-
sano i suoi fautori – che esso sarà certamente più alto di quello
che il compratore pagherebbe se il venditore non avesse il con-
trollo assoluto del bene.

Se si riuscirà a dimostrare l’esistenza di tali condizioni, sarà
superfluo – quindi – teorizzare il processo di formazione del
prezzo in regime di monopolio, per predire – secondo questa
teoria – che il prezzo di equilibrio, in quelle condizioni, è più
alto che in regime di concorrenza. A questo scopo si sono ado-
perati quei teorici che hanno cercato di elaborare concetti qua-
li quello di monopolio di posizione, e di monopolio naturale. Il
monopolio di posizione è la situazione che garantisce, secondo
questi teorici, al monopolista il controllo assoluto del bene nel
luogo in cui il monopolista si trova, così da consentirgli di lu-
crare un plusricavo rispetto ad altri venditori di quel bene che
si trovano in altri luoghi.

Chi riesce a produrre a Torino un bene che si produceva,
in ipotesi, con lo stesso costo, soltanto a New York, può pro-
fittare del fatto che i compratori torinesi, se volessero compra-
re il bene a New York, dovrebbero pagare, per portarlo a Tori-
no, le spese di trasporto, e può quindi caricare ai detti compra-
tori un prezzo maggiorato di una somma pari a quella di tra-
sporto. II venditore torinese lucra in questo caso, rispetto al
produttore di New York, un plusricavo, a spese dei comprato-
ri torinesi, che i teorici del cosiddetto monopolio di posizione
considerano monopolistico. Sennonché la critica ha smantella-
to il concetto di monopolio naturale, considerando che, per
confrontare il bene prodotto a Torino e quello prodotto a New
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York, e concluderne che il venditore torinese lucra un plusri-
cavo monopolistico, occorre assumere che i due beni sono eco-
nomicamente equivalenti: se non lo sono, è privo di senso fare
il confronto e affermare, sulla base di questo confronto, che il
venditore torinese si trova in condizioni di monopolio rispetto
a quello di New York. I due beni, anche se fisicamente identi-
ci, sono economicamente diversi, ossia hanno utilità diverse,
per il compratore torinese, secondo che si trovano a New York
o a Torino, ed è chiaro che il bene che si trova a Torino ha mag-
gior valore per il compratore torinese, se egli vuole godere di
quel bene nella sua città. Il preteso monopolista torinese offre
quindi un bene che ha maggiore utilità per i suoi compratori di
quanta non ne abbia lo stesso bene fisico a New York: il mag-
giore ricavo è quindi perfettamente spiegabile in termini di teo-
ria del prezzo di equilibrio in regime di concorrenza, anziché
in termini di teoria del prezzo in regime di monopolio. Allo
stesso modo si può dire che due pacchetti identici, della stessa
marca di sigarette, possono avere valore diverso per un com-
pratore, se egli ha una speciale simpatia per la tabaccaia di Via
Roma, la quale, di fronte a quel compratore o ad altri come lui,
si trova quindi in condizioni di preteso “monopolio”. In realtà,
il bene che essa offre (eventualmente con un bel sorriso) non è
economicamente uguale, per il compratore di cui sopra, allo
stesso bene offerto da una tabaccaia brutta o maleducata a qual-
che isolato di distanza, e ciò sanno benissimo tutti i commer-
cianti che preferiscono assumere, per la vendita al pubblico, e
in quanto possibile, commesse aggraziate e di bella presenza.

Un altro concetto elaborato dai teorici è quello di mono-
polio naturale-spaziale o (come anche lo si potrebbe chiamare)
tecnologico-spaziale, che si verificherebbe dovunque non sia
possibile produrre un bene o un servizio da parte di più pro-
duttori concorrenti, perché occorre affidare, per ragioni tecni-
che, la produzione del bene o del servizio unicamente ad un
produttore. Ciò può valere, ad esempio, per la fornitura d’ac-
qua ad un centro abitato mediante l’utilizzazione di un’unica
fonte disponibile.

Ma è stato giustamente osservato dai critici di questo con-
cetto che il monopolio naturale-spaziale è soltanto uno dei mol-
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ti casi possibili in cui, per ragioni diverse da quelle spaziali-tec-
nologiche, vi è posto, in base alla domanda, soltanto per uno o
per pochi venditori: “Quante imprese siano redditizie in una
certa branca della produzione – scrive, ad esempio, un econo-
mista americano contemporaneo, il Rothbard – è una questio-
ne istituzionale che dipende da dati concreti quali l’ammonta-
re della domanda del consumatore, il tipo di prodotto vendu-
to, la produttività – in senso fisico – dei processi di produzio-
ne, la disponibilità e il prezzo dei fattori di produzione, le pre-
visioni degli imprenditori, eccetera”. Tutte le imprese che emer-
gono e rimangono sul mercato, o si espandono, in ogni branca
di produzione – ad esclusione di ogni altra impresa – possono
dirsi allo stesso modo “monopoliste”, ma anche in questo caso
non avrà senso paragonare queste imprese (che hanno dimo-
strato di soddisfare alle condizioni di redditività in un partico-
lare ambito di produzione) con quelle che hanno dimostrato di
non soddisfarvi, e chiamare monopolistiche le prime solo per-
ché sul mercato non c’è posto per tutte.

Proprio a quest’ultima e paradossale maniera di confron-
tare fra loro i produttori si ricollegano invece le teorie, cui so-
no legati soprattutto i nomi di Edward H. Chamberlin e della
professoressa – simpatizzante marxista – Joan Robinson, e che
ebbero fortuna soprattutto negli anni Trenta, ma che oggi ap-
paiono ormai irrimediabilmente battute dalla critica, e abban-
donate in sostanza anche da taluno dei loro iniziatori, come il
citato Chamberlin, cui si deve anche il titolo fortunato dell’o-
pera che ha dato a suo tempo (1933) il nome alla teoria: La con-
correnza monopolistica6.

Gli autori delle teorie della concorrenza monopolistica, e
specialmente Joan Robinson, hanno indicato le condizioni alle
quali la concorrenza pura o perfetta potrebbe verificarsi: le qua-
li consisterebbero soprattutto nell’esistenza di una domanda
perfettamente elastica, ossia tale da non poter essere influenza-
ta in alcun modo dall’offerta dei venditori: infatti, in condizio-
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ni di elasticità perfetta della domanda, invano tenterebbero i
produttori di un bene di lucrare profitti “monopolistici”: se es-
si tentassero il famoso giochetto di restringere l’offerta per far
aumentare il prezzo unitario del bene venduto al punto da lu-
crare plusricavi, il compratore continuerebbe imperterrito ad
offrire lo stesso prezzo per una ridotta quantità di beni. 

In base al criterio della perfetta elasticità della domanda si
dovrebbe, dunque, stabilire se il regime considerato è di con-
correnza (perfetta) ovvero di concorrenza monopolistica. Il si-
stema sarà di concorrenza perfetta ogni qualvolta la domanda
sarà perfettamente elastica rispetto all’offerta. Ai venditori non
rimarrà allora altro da fare che vendere ad un prezzo costante
di equilibrio qualsiasi quantità di beni. Il sistema sarà invece di
concorrenza monopolistica ogni qualvolta è possibile al vendi-
tore influire sulla domanda restringendo l’offerta.

In realtà, il concetto di elasticità perfetta è un concetto ir-
reale, che non serve per interpretare la realtà dello scambio. An-
che se in pratica può accadere che, quando i produttori dello
stesso bene sono molto numerosi e dispongono ciascuno di pic-
cole quantità di beni da offrire sul mercato, nessuno di costoro
si accorge di influire direttamente sulla domanda, tuttavia ognu-
no di costoro influisce ugualmente sulla domanda, sia pure per
una parte assai piccola. Trascurare questo influsso, col pretesto
che è minimo, significa trascurare la somma di numerosi picco-
li influssi, che può rappresentare un’entità ragguardevole.

La domanda è sempre influenzata dall’offerta, così come
correlativamente l’offerta è influenzata dalla domanda. Un ec-
cesso di domanda sull’offerta tende, infatti, a far aumentare il
prezzo e richiama nuovi venditori, ma un eccesso dell’offerta
sulla domanda tende a far diminuire il prezzo e richiama nuovi
compratori. In altre parole, la domanda potrà essere più o me-
no rigida, ossia aumentare o diminuire in misura meno che pro-
porzionale rispetto alla diminuzione o all’aumento del prezzo,
ma non sarà mai indipendente dal prezzo. Naturalmente la per-
fetta elasticità può concepirsi come un limite astratto al quale
si avvicina in misura maggiore o minore l’elasticità della do-
manda sul mercato. Tuttavia questo limite non costituisce di
per se stesso alcun criterio per distinguere i monopoli dalla con-
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correnza: ci potrà consentire di dire, tutt’al più, che i mercati
reali sono più o meno “monopolistici” o più o meno “concor-
renziali”, ma non ci fornirà alcun criterio per dirci dove fini-
scono di essere monopolistici per essere concorrenziali e vice-
versa. In sostanza, essa rassomiglia ad una teoria della tempe-
ratura che venisse esclusivamente costruita in base ai concetti
di caldo e di freddo, senza darci la possibilità di fare misura-
zioni su un termometro. 

Se ne conclude che il concetto di elasticità perfetta della
domanda serve altrettanto poco quanto quello dell’elasticità o
anelasticità relativa per distinguere il regime di monopolio da
quello di concorrenza, ossia per stabilire sulla base di quel con-
cetto se un produttore sia monopolista oppure no.

Occorrerebbe a questo scopo una teoria che consentisse
di stabilire quantitativamente, per ogni merce omogenea e per
ogni mercato, il grado di elasticità della domanda relativa, e oc-
correrebbe inoltre un criterio oggettivamente determinabile
per stabilire a partire da quale grado di elasticità è possibile af-
fermare, per ogni merce omogenea e per ogni mercato, che ci
troviamo di fronte ad un monopolio. Ma è chiaro che le teorie
economiche (ivi compresa quella neo-classica del monopolio e
quelle della cosiddetta concorrenza imperfetta o monopolisti-
ca) sono teorie qualitative e non quantitative (almeno fino a
quando gli sforzi degli economisti ci avranno dimostrato il con-
trario); ed inoltre non si vede alcun criterio per stabilire il gra-
do di elasticità della domanda a partire dal quale, per ogni mer-
ce omogenea e per ogni mercato, si possa oggettivamente deci-
dere che ci troviamo non più in regime di concorrenza, ma in
regime di monopolio. 

Nonostante ciò, i teorici della concorrenza monopolistica
(due parole, sia detto per inciso, che scolpiscono già da sole le
contraddizioni della teoria) si sono dati da fare per individuare
almeno alcune condizioni specifiche che consentirebbero l’af-
fermarsi dei “monopoli”. A questi sforzi si ricollegano le censu-
re, oggi abbastanza di moda anche presso i profani, contro la
pubblicità commerciale, nonché, d’altra parte, l’ostilità, anch’es-
sa oggi abbastanza diffusa tra i profani, nei confronti dei grandi,
e correlativamente non molto numerosi, complessi industriali.
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A proposito della pubblicità commerciale (ironicamente
designata, specie negli ambienti anglosassoni, col termine Ma-
dison Avenue, dalla strada in cui hanno sede, a New York, le
più grandi agenzie di pubblicità americane) si afferma che la
pubblicità tenderebbe ad ingannare i consumatori, in partico-
lare dando loro l’illusione che prodotti in realtà omogenei sia-
no differenziati (che il bitter Campari, ad esempio, sia diverso
da un altro bitter qualsiasi), quindi mirando a collocare il pro-
duttore del bitter Campari nella posizione (apparente) del pro-
duttore di un bene pretesamente unico, ossia differenziato eco-
nomicamente da ogni altro, ma in realtà nella posizione (vera)
di un monopolista che è riuscito ad ingannare il consumatore
presentando come unico un bene in realtà in tutto simile a quel-
lo prodotto da molti altri.

Naturalmente non si può escludere, in questo come in altri
casi, che la pubblicità commerciale inganni il consumatore. Tut-
tavia l’inganno non consiste necessariamente nel presentare al
consumatore come un bene diverso un bene che in realtà è fisi-
camente simile a molti altri non altrettanto reclamizzati. Ad
esempio, il solo fatto di sapere in anticipo quale gusto avrà il bit-
ter preferito, che il consumatore ordina al bar senza correre il
rischio di imbattersi in altro prodotto ignoto ed eventualmente
meno gradevole, potrà essere un motivo già sufficiente per sce-
gliere il bitter Campari, e per considerare questo prodotto – pro-
prio per la ragione ora vista – come un bene economicamente
diverso, dal punto di vista del suo consumatore, da ogni altro fi-
sicamente simile.

D’altra parte, va notato che la pubblicità non è necessaria-
mente sinonimo di inganno, e soprattutto di inganno di cui il
consumatore debba rimanere necessariamente vittima. Come
ha osservato egregiamente Mises, “i trucchi e gli artifici della
pubblicità sono a disposizione del venditore del prodotto mi-
gliore non meno che del venditore del prodotto peggiore. Ma
soltanto il primo ricava dalla pubblicità i vantaggi derivanti dal-
la migliore qualità del suo prodotto”7.
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È ora il caso di considerare l’ostilità, cui abbiamo accen-
nato prima, che in connessione con la teoria della cosiddetta
concorrenza monopolistica si manifesta da più parti verso i
grandi produttori. La presenza di costoro sul mercato viene
considerata come una delle condizioni tipiche per il determi-
narsi di pressioni monopolistiche sull’elasticità della domanda.
Anche a questo proposito va tuttavia notato, in primo luogo,
che non esiste alcun criterio che possa ricavarsi dalla teoria del-
la concorrenza monopolistica o da ogni altra teoria economica,
in base al quale stabilire quale sia il numero ottimo e correlati-
vamente la dimensione ottima delle imprese produttrici perché
le paventate deformazioni della domanda ad opera dei produt-
tori aspiranti monopolisti non si verifichino e la concorrenza
cosiddetta perfetta sia invece assicurata. 

Anche a questo proposito valgono le osservazioni già viste
in precedenza a proposito dei cosiddetti monopoli naturali. Oc-
correrebbe, per stabilire queste grandezze ottime, tener conto
di una serie di dati istituzionali concreti, quali l’ammontare del-
le domande dei consumatori per ogni singolo bene prodotto, e
inoltre per ogni prodotto eventualmente sostituibile a quel be-
ne, il tipo di prodotto venduto, la produttività in senso fisico
dei processi di produzione, la disponibilità e il prezzo dei fat-
tori di produzione, e così via. La teoria economica è altrettanto
incapace di indicarci queste grandezze ottime, corrispondenti
al numero delle imprese e alla loro dimensione, quanto la ma-
tematica sarebbe incapace di indicarci la cifra a partire dalla
quale cominciano i numeri “alti” e finiscono quelli “bassi”. 

Le considerazioni ora fatte si applicano naturalmente ad
ogni tipo di impresa produttrice e si estendono quindi alle fu-
sioni e concentrazioni di imprese, nonché alle federazioni o car-
telli di imprese. 

Tali considerazioni ci consentono infine di valutare con
freddezza quella che è in realtà l’implicazione sottostante alla
maggior parte delle critiche ai cosiddetti sistemi oligopolistici
e alle grandi imprese che ne farebbero parte: l’implicazione,
cioè, che i produttori tendano sempre e soltanto a massimizza-
re i loro ricavi a danno del consumatore, anziché a massimiz-
zarli in accordo col consumatore! Per qualche misterioso desti-
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no, i produttori dovrebbero infatti conseguire – secondo i teo-
rici della concorrenza monopolistica – il loro massimo profitto
soltanto danneggiando in qualche modo i consumatori, ossia
riducendo l’elasticità della loro domanda; oppure, per qualche
non meno misteriosa inclinazione alla malvagità, i produttori
tenderebbero, anziché a massimizzare i propri profitti, soprat-
tutto a danneggiare i consumatori, coltivando lo strano sport
di rendere anelastica la domanda di questi ultimi.

In realtà, ciò che i produttori mirano a conseguire è la mas-
simizzazione dei loro utili in senso assoluto. Ora, non è affatto
dimostrato che questo scopo si consegua aumentando al massi-
mo i prezzi e correlativamente riducendo la quantità dei beni
venduti. Esiste, ovviamente, anche la possibilità di conseguire
la massimizzazione degli utili aumentando al massimo la quan-
tità di beni venduti, e accontentandosi correlativamente di spun-
tare prezzi modesti. Ma ciò significa, invero, non già ridurre l’e-
lasticità della domanda, sibbene aumentarla praticando prezzi
decrescenti e mettendosi contemporaneamente in condizione
di soddisfare la maggior quantità possibile di domanda. 

La teoria non ci fornisce, lo abbiamo detto, alcun criterio
per calcolare l’elasticità delle domande. Tuttavia, appare assai
ragionevole presumere, in base alle rivelazioni statistiche di-
sponibili per i vari mercati, che è di gran lunga più diffusa, spe-
cie presso i grandi produttori, la tendenza a soddisfare una sem-
pre maggiore domanda a prezzi decrescenti, anziché a soddi-
sfare una domanda sempre minore a prezzi crescenti. I teorici
della concorrenza monopolistica dovrebbero invece, per essere
coerenti, sostenere che avviene il contrario, e che per esempio
possono conseguire maggiori utili i produttori di tipo Ferrari
vendendo macchine eccezionalmente care ad alcuni miliardari,
dei produttori di tipo Fiat che vendono miriadi di piccole uti-
litarie – di costo assai minore delle Ferrari – ad un numero enor-
memente maggiore di persone che godono redditi modesti. 

Non va dimenticato, a questo proposito, che i grandi pro-
duttori, così malvisti dai teorici della concorrenza monopolisti-
ca, sono poi anche quelli che, producendo la maggior quantità di
beni, possono soddisfare una sempre crescente quantità di do-
manda a prezzi tendenzialmente decrescenti.
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Come rilevava Schumpeter8, la storia dell’industria privata
moderna è in gran parte la storia della produzione sempre mag-
giore di beni nuovi e sempre più differenziati a prezzi sempre
minori, in relazione ai redditi (sempre maggiori) dei comprato-
ri. Quando ero bambino io, soltanto i miliardari (o milionari di
allora) possedevano a Torino un’automobile, poiché il prezzo di
un tal bene era al di là delle possibilità di spesa della maggior
parte delle persone, almeno in Italia. Oggi a Torino posseggono
un’automobile, sia pure più piccola, ma capace di numerose e
importanti prestazioni superiori a talune delle prestazioni di al-
lora, quasi tutti gli operai. Tutti possono constatare, ad esempio,
che alcuni anni fa le lavatrici costavano assai di più ed erano as-
sai più raramente usate di oggi. Lo stesso dicasi degli altri appa-
recchi elettrodomestici (quali i frigoriferi, gli aspiratori, le luci-
datrici, i condizionatori) o di altri beni oggi ormai di relativa-
mente largo consumo, e a relativamente basso prezzo, quali i te-
levisori, le radio, le macchine fotografiche e quelle cinematogra-
fiche, e così via. Potrebbe inoltre citarsi l’esempio dei supermer-
cati, che prevalgono sui negozi tradizionali, perché vendono di
più, a prezzi minori.

I teorici della concorrenza monopolistica hanno anche so-
stenuto, con un notevole impiego – e vorrei dire spreco – di dia-
grammi cartesiani e di altri simboli matematici, che i costi at-
tuali delle imprese in regime di concorrenza imperfetta o mo-
nopolistica sono più elevati di quanto lo sarebbero in regime
di concorrenza perfetta. I produttori non hanno infatti oggi bi-
sogno – così recita la teoria – di preoccuparsi di ridurre i costi
al livello cui dovrebbero ridurli se si trovassero in regime di
concorrenza perfetta, nel quale, come è noto, nessuno potreb-
be far leva sui prezzi sfruttando l’anelasticità della domanda:
quest’ultima sarebbe infatti perfettamente elastica. 

Ma un tal ragionamento nasconde un sofisma, poiché pa-
ragona i costi attuali delle imprese reali con i costi ipotetici di
imprese ideali, costi dei quali non conosciamo né la grandezza
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né la struttura. La critica di uno degli stessi iniziatori della teo-
ria, il Chamberlin9, ha demolito in seguito, sulle orme dello
Schumpeter, anche questo argomento, rilevando che i costi rea-
li – ad esempio – di una General Motors sono molto minori di
quanto lo sarebbero i costi aggregati di una miriade di piccole
aziende automobilistiche a livello artigianale che oggi produces-
sero, tutte insieme, le stesse quantità di veicoli prodotti dalla Ge-
neral Motors. Ciascuna di queste aziende potrebbe considera-
re, in apparenza, come del tutto elastica la domanda di auto-
mobili, poiché probabilmente non potrebbe constatare in mo-
do macroscopico l’influsso che la propria piccola offerta eser-
citerebbe sulla domanda globale. Si realizzerebbe così la situa-
zione di quasi perfetta concorrenza cara ai nostri teorici, ma è
chiaro che in questo caso i costi aggregati di produzione sareb-
bero di gran lunga superiori a quelli oggi sopportati dalla Ge-
neral Motors. Se così non fosse, la General Motors non sareb-
be infatti mai venuta all’esistenza, oppure si sarebbe già dissol-
ta in una miriade di piccole industrie automobilistiche in gra-
do di produrre a costi minori.

Possiamo naturalmente fare anche un’altra ipotesi: se esi-
stesse invece una miriade di imprese giganti come la General
Motors, i costi di ciascuna diverrebbero minori, perché ognu-
na di esse sarebbe costretta dalla concorrenza delle altre a ri-
durre all’osso i costi per rimanere sul mercato. Ma è chiaro che
questa ipotesi è del tutto irreale perché, allo stato attuale del
mercato delle automobili, e in genere dei redditi delle persone,
non è pensabile l’esistenza di una miriade di colossi del tipo
della General Motors, e quest’ipotesi è quindi del tipo di quel-
le che fanno a Torino per ischerzo i ragazzini, quando dicono:
“Se mia nonna avesse le rotelle, sarebbe un tranvai”. Una “non-
na a rotelle” in funzione di “tranvai” è infatti oggi altrettanto
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poco pensabile quanta una miriade di General Motors, in fun-
zione di verificatori della teoria della concorrenza perfetta e di
una domanda “perfettamente elastica” di automobili. 

Su queste teorie spurie della concorrenza e del monopolio
è basata in realtà tutta la legislazione cosiddetta “antimonopo-
listica” e “antirestrittiva”, ormai di moda in ogni Paese. Ma è
chiaro che una tale legislazione è priva di scopo, perché si fon-
da su una teoria che è a sua volta priva di basi. 

5. Che cos’è il regime di mercato

II regime di mercato, ed è tale il regime in cui non esistono
i monopoli per patente del sovrano, e in cui inoltre non esistono
interferenze del sovrano nella libertà di non produrre, del tipo di
quelle costituite dalla legislazione antirestrittiva e pretesamente
antimonopolistica di cui sopra, non è, ovviamente, il regime idea-
le della cosiddetta concorrenza perfetta, in cui nessun produt-
tore può influenzare con la sua offerta la domanda del compra-
tore. Ma è in ogni caso il regime in cui il produttore ha interes-
se a compiacere il consumatore anche quando il produttore con-
trolla – apparentemente o realmente – la maggior parte dell’offer-
ta di un dato bene. Se da una parte è vero che, come abbiamo
rilevato, il beneficiario di un monopolio apparente è in realtà il
fornitore esclusivo di un bene economicamente diverso da ogni
altro, è altrettanto vero che praticamente ogni bene è – specie
nelle economie evolute dell’età contemporanea – sostitutivo di
molti altri beni economicamente diversi, ed è a sua volta sostitui-
bile, per ciò stesso, da molti altri beni. Quello stesso sviluppo dei
processi produttivi che fa sì che un determinato prodotto sia
economicamente unico, nel suo genere, fa anche sì che, se il pro-
duttore, presumendo troppo della unicità del suo prodotto, vo-
lesse imporre al consumatore un prezzo superiore a quello che
costui ritiene di poter pagare, il consumatore si potrebbe rivol-
gere a beni sostitutivi, pagabili a prezzi minori: questo fenome-
no è designato dagli economisti col termine “elasticità incrocia-
ta della domanda”, col quale si designa il rapporto tra quantità
e prezzi di ogni bene da un lato e quantità e prezzi di ogni altro
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bene, sostitutivo del primo bene, dall’altro. Ora è chiaro che, se
manca al produttore presunto monopolista la possibilità di co-
noscere in anticipo il cosiddetto coefficiente di elasticità della
domanda per ogni bene, anche più difficilmente gli è dato co-
noscere il coefficiente di elasticità incrociata della domanda di
quel bene, per poter comprimere quell’elasticità attraverso qual-
che manovra restrittiva dell’offerta.

In regime di mercato i produttori singoli, non meno che
quelli aderenti a leghe o cartelli, i grandi non meno dei piccoli,
ed anzi i grandi più ancora dei piccoli (perché la loro clientela è
più vasta), debbono tutti fare i conti con le elasticità incrociate
della domanda dei consumatori, poiché, quanta maggiore è la
quantità di domande che i produttori soddisfano attraverso l’of-
ferta dei beni prodotti, tanto maggiore è, correlativamente, il
numero di elasticità incrociate di domanda da cui i produttori
vengono a dipendere, e di cui debbono tener conto per rima-
nere sul mercato. 

Ma vi è di più. Se ciò è vero – in regime di mercato – ad ogni
momento dato, è anche più vero se si considera la serie di tutti i
possibili momenti in cui si scambiano beni sul mercato. L’elasti-
cità incrociata di domanda tende infatti a migliorare per ogni
consumatore a mano a mano che al mercato entrano maggiori
quantità di beni e si determinano inoltre maggiori differenzia-
zioni in senso economico di uno stesso bene fisico. Ciò avviene
anche perché non esistendo barriere legali – in regime di merca-
to – tra consumatori e produttori, ogni consumatore, purché lo
voglia, può cercare di trasformarsi in produttore o collegarsi con
altri per creare una nuova impresa produttrice di quei beni per i
quali la sua e l’altrui domanda fosse diventata meno elastica.

6. Gli inconvenienti del monopolio del sovrano

Ma è ormai tempo di ritornare al monopolio del sovrano.
Nel caso del monopolio imposto dal sovrano, è pur sempre vero
che il consumatore può scegliere beni sostitutivi di quello mo-
nopolizzato, se il prezzo di quest’ultimo gli pare troppo alto. In
questo senso al controllo del consumatore, e quindi del mercato

51



circostante, è sottoposto anche il monopolista per concessione
del sovrano. Ma è altrettanto vero che il consumatore non può
in questo caso migliorare l’elasticità della sua domanda nel tem-
po, promuovendo in proprio, o in collaborazione con altri, la
produzione del bene monopolizzato, senza incorrere nei rigori
della punizione del sovrano per il “mercato nero” e il “contrab-
bando”. Ne consegue che la possibilità del consumatore di sot-
trarsi, nel corso del tempo, alla situazione di anelasticità della sua
domanda è, nel caso del monopolio imposto dal sovrano, assai
ridotta e più rischiosa. 

Se poi immaginiamo che sorga, accanto al primo, una se-
rie di altri monopoli per concessione del sovrano, allora è chia-
ro che verrà ad essere corrispondentemente ridotta, ad ogni
momento dato, l’elasticità incrociata della domanda del consu-
matore, perché sarà correlativamente diminuito, con l’aumen-
tare del numero dei monopoli per concessione del sovrano, il
numero dei beni che è ancora possibile – per il consumatore –
sostituire ai beni monopolizzati.

Al limite, se il sistema dei monopoli imposti dal sovrano
verrà generalizzato (come avviene nei sistemi economici diretti
dal centro), il consumatore vedrà ridursi a zero sia la possibilità
– che egli aveva – di rimediare nel tempo all’anelasticità della
propria domanda, promuovendo la produzione di beni sostitu-
tivi non monopolizzati, sia la possibilità – che egli aveva del pa-
ri – di rimediare ad ogni momento dato a tale anelasticità sce-
gliendo beni sostitutivi, non monopolizzati, già prodotti. 

Il monopolio per imposizione del sovrano limita quindi,
per definizione, le possibilità di scelta del consumatore, anche
indipendentemente dalla volontà e dalla possibilità del monopo-
lista di approfittare di questa limitazione a proprio vantaggio10.

In questo regime, il consumatore viene privato dell’elasti-
cità che la sua domanda possedeva in regime di mercato. E la
privazione sarà naturalmente tanto maggiore, quanta più i mo-
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nopolisti potranno o vorranno prescindere, in tale situazione,
dall’adeguarsi alla domanda, e quanto meno saranno in grado
di indovinare in qual modo la domanda si sarebbe esercitata in
regime di mercato11.

Il che – e finisco – è tra l’altro la prova di quanto incon-
grua sia l’idea che ai cosiddetti monopoli privati si possa rime-
diare – come vorrebbero i collettivisti di tutte le tendenze – con
l’instaurazione corrispondente di monopoli pubblici, o di quel-
la generalizzazione del monopolio pubblico in cui consistono
le economie collettivistiche.
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Il mondo dell’antitrust ricorda quello di Alice nel paese del-
le meraviglie: ogni cosa allo stesso tempo apparentemente è e
non è. È un mondo in cui la concorrenza è lodata come l’assio-
ma fondamentale e il principio guida, ma al tempo stesso “trop-
pa” concorrenza è condannata in quanto “spietata”. È un mon-
do in cui le azioni pensate per limitare la concorrenza sono mar-
chiate come criminali nel momento in cui sono compiute dagli
uomini d’affari, ma apprezzate e considerate “illuminate” quan-
do intraprese dal governo. È un mondo in cui la legge è così va-
ga che gli uomini d’affari non hanno modo di sapere se specifi-
che azioni saranno dichiarate illegali fino al momento in cui non
ascolteranno il verdetto del giudice: a fatto ormai compiuto.

In considerazione della confusione, delle contraddizioni e
della pignoleria legalistica che caratterizza il regno dell’antitru-
st, propongo che l’intero sistema sia sottoposto ad una franca
revisione. È necessario accertare e valutare: a) le radici stori-
che delle leggi antitrust, e b) le teorie economiche sulle quali
queste leggi sono state fondate.

Gli americani hanno sempre temuto la concentrazione del
potere arbitrario nelle mani dei politici. Prima della Guerra Ci-
vile, pochi attribuivano questo potere agli uomini d’affari. Si ri-
conosceva che i funzionari governativi avessero il potere legale
di costringere all’obbedienza con l’uso della forza fisica, e che
gli uomini di affari non avessero questo potere. Un uomo d’affa-
ri aveva bisogno di clienti e doveva fare appello al loro interesse.

Questo modo di vedere la questione cambiò rapidamente
negli anni immediatamente successivi alla Guerra Civile, specie
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con l’avvento dell’epoca delle ferrovie. Apparentemente, le fer-
rovie non avevano il sostegno della forza legale. Ma agli agricol-
tori dell’Ovest le ferrovie apparivano le detentrici di un potere
arbitrario precedentemente attribuito unicamente al governo. Le
ferrovie sembravano non essere ostacolate dalle leggi della con-
correnza. Parevano in grado di far pagare tariffe calcolate in mo-
do da lasciare agli agricoltori solo ciò che serve a seminare: né
più alte, né più basse. La protesta degli agricoltori prese la forma
del movimento del National Grange, l’organizzazione responsa-
bile dell’approvazione dell’Interstate Commerce Act del 1887.

Anche i giganti industriali che stavano nascendo in questo
periodo, come lo Standard Oil Trust di Rockefeller, erano con-
siderati al riparo dalla concorrenza e dalla legge della doman-
da e dell’offerta. La reazione pubblica contro i trust culminò
nello Sherman Act del 1890.

Allora si riteneva – come si pensa ancora oggi – che l’atti-
vità economica, se lasciata libera, si sarebbe necessariamente
trasformata in un’istituzione investita del potere arbitrario. È
valida questa affermazione? Il periodo successivo alla Guerra
Civile diede davvero i natali a una nuova forma di potere arbi-
trario? Oppure il governo rimase la fonte di questo potere e
l’attività economica forniva semplicemente una nuova strada
attraverso la quale esso poteva essere esercitato? Ecco la que-
stione storica cruciale.

Le ferrovie si svilupparono all’Est, prima della Guerra Ci-
vile, in dura concorrenza l’una con l’altra e con le forme più
antiche di trasporto: chiatte, battelli fluviali e carri. Negli anni
Sessanta dell’Ottocento prese piede una rumorosa campagna
politica che chiedeva lo spostamento delle ferrovie verso l’O-
vest per collegare la California alla nazione: si riteneva che ne
andasse del prestigio nazionale. Ma il volume di traffico al di
fuori del popoloso Est era insufficiente a spostare verso Ovest
i trasporti commerciali. Il profitto potenziale non garantiva i
pesanti costi di investimento nelle infrastrutture dei trasporti.
Nel nome della “politica pubblica” si decise quindi di erogare
sussidi alle ferrovie nel loro spostamento verso Ovest.

Tra il 1863 e il 1867, quasi un milione di acri di terre pub-
bliche furono dati in concessione alle ferrovie. Poiché queste
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concessioni erano attribuite a singole ferrovie, nessuna compa-
gnia concorrente poteva competere per il traffico nella stessa
area dell’Ovest. Nel frattempo, le forme alternative di concor-
renza (carri, battelli fluviali, ecc.) non potevano permettersi di
sfidare le ferrovie all’Ovest. Così, con l’aiuto del governo fede-
rale, un settore dell’industria ferroviaria fu in grado di supera-
re liberamente i limiti rappresentati dalla concorrenza che ave-
vano prevalso all’Est.

Come ci si poteva aspettare, i sussidi attrassero quel gene-
re di operatori che sempre esistono ai margini della comunità
degli uomini d’affari e che sono costantemente alla ricerca di
un “facile guadagno”. Molte delle nuove ferrovie dell’Ovest fu-
rono costruite in modo precario: non erano fatte per portare
traffico, ma per acquisire concessioni terriere.

Le ferrovie dell’Ovest erano autentici monopoli nel senso
che si dà alla parola nei manuali. Potevano comportarsi come
un potere arbitrario, e in effetti lo facevano. Ma quel potere
non derivava dal libero mercato, bensì da sussidi e restrizioni
governative.

Quando finalmente il traffico dell’Ovest aumentò a livelli
che potevano sostenere altri operatori dei trasporti, il potere
monopolistico delle ferrovie fu subito colpito. Ad onta dei lo-
ro privilegi iniziali, esse furono incapaci di sostenere la pres-
sione della libera concorrenza.

Nel frattempo, tuttavia, si era avuto un infausto punto di
svolta nella nostra storia economica: l’Interstate Commerce Act
del 1887.

Questa legge non era stata resa necessaria dai “mali” del
libero mercato. Come la successiva legislazione di controllo sul-
l’economia, la legge era un tentativo di rimediare alle distorsio-
ni economiche che precedenti interventi governativi avevano
creato, ma che erano imputate al libero mercato. L’Interstate
Commerce Act, a sua volta, produsse nuove distorsioni nella
struttura e nelle finanze delle ferrovie. Oggi si propone che que-
ste distorsioni siano corrette per mezzo di ulteriori sussidi. Le
ferrovie sono sull’orlo del collasso definitivo, tuttavia nessuno
pone in discussione l’originario errore diagnostico per scoprire
– e correggere – la causa reale della loro malattia.
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Interpretare la storia delle ferrovie nel diciannovesimo se-
colo come “prova” del fallimento del libero mercato è un erro-
re disastroso. Il medesimo errore – che persiste fino ad oggi – si
ritrova nella paura del diciannovesimo secolo nei confronti dei
“trust”.

Il più formidabile di questi “trust” era la Standard Oil. Tut-
tavia, al tempo dell’approvazione dello Sherman Act, prece-
dentemente all’introduzione dei veicoli a motore, l’intera indu-
stria petrolifera ammontava a meno dell’1% del prodotto in-
terno lordo ed era appena un terzo dell’industria calzaturiera.
Non fu la dimensione assoluta dei trust, ma fu il loro dominio
all’interno di quello specifico settore industriale a generare una
diffusa apprensione. Ciò che gli osservatori non riuscivano ad
afferrare, tuttavia, era il fatto che il controllo della Standard
Oil, al volger del secolo, di oltre l’80% delle capacità di raffi-
nazione aveva una sua ragione economica e accelerava la cre-
scita dell’economia americana.

Questo controllo produsse evidenti guadagni d’efficienza
attraverso l’integrazione di diverse operazioni di raffinamento,
commercializzazione ed installazione di oleodotti; rese anche
più facile ed economica la raccolta del capitale. I trust sorsero
perché erano le più efficienti unità in quei settori industriali
che, essendo relativamente recenti, erano troppo piccoli per
sopportare più di una grande impresa.

Storicamente lo sviluppo generale dell’industria ha preso
il corso seguente: un settore decolla con poche piccole impre-
se; successivamente molte di loro si fondono; questo aumenta
l’efficienza e incrementa i profitti. Appena il mercato si espan-
de, nuove imprese entrano in campo, riducendo così la quota
di mercato detenuta dall’impresa dominante. Questo modello
si applica all’acciaio, al petrolio, all’alluminio, ai containers e a
molte altre grandi industrie.

Il fatto facilmente osservabile che le imprese dominanti un
settore industriale tendano a perdere infine parte della loro quo-
ta di mercato non è causato dalla legislazione antitrust, ma dal
fatto che è difficile impedire a nuove imprese di entrare in cam-
po quando la domanda di un certo prodotto aumenta. La Texa-
co e la Gulf, per esempio, sarebbero cresciute fino a dimensioni
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di grande impresa anche se l’originario Standard Oil Trust non
fosse stato dissolto. Allo stesso modo, il dominio dell’industria
dell’acciaio da parte della United State Steel Corporation, mez-
zo secolo fa, sarebbe stato eroso con o senza lo Sherman Act.

Occorre una straordinaria abilità per mantenere più del
50% del mercato di un vasto settore industriale in un’econo-
mia libera. Ciò richiede un’abilità produttiva fuori dal comu-
ne, un infallibile giudizio manageriale, uno sforzo indefesso vol-
to al continuo miglioramento del proprio prodotto e della pro-
pria tecnica. Un’eventuale compagnia che fosse in grado di man-
tenere la sua quota di mercato anno dopo anno e decennio do-
po decennio lo farebbe grazie all’efficienza produttiva, e meri-
terebbe apprezzamento, e non condanna.

Lo Sherman Act può essere comprensibile se considerato
come proiezione del timore e dell’ignoranza economica del di-
ciannovesimo secolo. Ma non ha alcun senso alla luce dell’at-
tuale conoscenza economica. I settanta anni successivi di osser-
vazione dello sviluppo industriale dovrebbero averci insegnato
qualcosa.

Se i tentativi di giustificare su base storica le nostre leggi
antitrust sono erronei e riposano su un’interpretazione sbaglia-
ta della storia, i tentativi di giustificarle su base teorica deriva-
no da un ancor più fondamentale errore concettuale.

Nei primi tempi degli Stati Uniti, gli americani godevano
di un’ampia libertà economica. Ogni individuo era libero di
produrre quel che voleva, vendere a chiunque voleva, a un prez-
zo reciprocamente concordato. Se due concorrenti giungevano
alla conclusione che era nel loro reciproco interesse stabilire
politiche comuni dei prezzi, erano liberi di farlo. Se un cliente
chiedeva uno sconto, un’impresa (di solito una ferrovia) pote-
va accettare o rifiutare, come meglio riteneva. Secondo l’eco-
nomia classica, che ebbe una profonda influenza sul dicianno-
vesimo secolo, la concorrenza avrebbe mantenuto l’economia
in equilibrio.

Ma mentre molte teorie degli economisti classici – come la
descrizione del funzionamento di un’economia libera – erano
alide, il loro concetto di concorrenza era ambiguo e generò con-
fusione nelle menti dei loro seguaci. Si pensava che la concor-
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renza consistesse semplicemente nella produzione e nella vendi-
ta del massimo possibile, come un robot che accetta passivamen-
te il prezzo di mercato quasi fosse una legge di natura, senza mai
fare un tentativo per influenzare le condizioni del mercato.

Gli uomini d’affari della seconda metà del diciannovesi-
mo secolo, tuttavia, tentarono aggressivamente di influire sul-
le condizioni dei loro mercati con la pubblicità, la variazione
dei tassi di produzione e la contrattazione del prezzo con for-
nitori e clienti.

Molti osservatori ritenevano che queste attività fossero in-
compatibili con la teoria classica e ne trassero la conclusione
che la concorrenza non stesse più funzionando in modo effi-
cace. Per come la intendevano loro, la concorrenza non aveva
mai funzionato né era mai esistita, tranne forse in alcuni isola-
ti mercati agricoli. Ma nel senso pieno della parola, la concor-
renza esisteva ed esiste davvero, tanto nel diciannovesimo se-
colo come oggi.

“Concorrenza” è sostantivo attivo, non passivo. Si applica
all’intera sfera dell’attività economica, non semplicemente alla
produzione ma anche al commercio; implica la necessità di com-
piere azioni per influire a proprio favore sulle condizioni del
mercato.

L’errore degli osservatori del diciannovesimo secolo fu di
restringere un’ampia astrazione – la concorrenza – ad un ri-
stretto insieme di particolari: a quella concorrenza “passiva”
proiettata dalla loro interpretazione dell’economia classica. Co-
me risultato, essi conclusero che il preteso “fallimento” di que-
sta fittizia “concorrenza passiva” negava l’intera struttura teo-
rica dell’economia classica, inclusa la dimostrazione del fatto
che il laissez-faire fosse il più efficiente e produttivo di tutti i
sistemi economici possibili. Conclusero che il libero mercato,
per sua natura, conduce alla propria distruzione e giunsero al-
la grottesca contraddizione di cercare di preservare la libertà
del mercato attraverso i controlli del governo, cioè pretenden-
do di difendere i benefici del laissez-faire stesso abolendolo.

La domanda cruciale che essi non riuscirono a formulare è
se la concorrenza “attiva” conduce inevitabilmente all’istituzio-
ne di monopoli coercitivi, come supponevano loro, oppure se
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un’economia di laissez-faire con una concorrenza “attiva” pos-
siede un meccanismo automatico di regolazione che la protegge
e preserva. Ecco la questione che dobbiamo esaminare ora.

Un “monopolio coercitivo” è un’impresa che può fissare
le sue politiche dei prezzi e della produzione indipendentemen-
te dal mercato, al riparo dalla concorrenza, sottraendosi alla
legge della domanda e dell’offerta. Un’economia dominata da
questi monopoli sarebbe rigida e stagnante.

La necessaria precondizione di un monopolio coercitivo è il
divieto di accesso, l’esclusione di tutti i produttori concorrenti
da un dato campo. Ciò può essere compiuto solo per mezzo di
un intervento governativo, nella forma di regolamentazioni, sus-
sidi o autorizzazioni speciali. Senza l’assistenza del governo è im-
possibile per un aspirante monopolista fissare e mantenere le sue
politiche dei prezzi e della produzione indipendentemente dal
resto dell’economia. Perché se egli tentasse di fissare i prezzi e la
produzione a un livello che offrisse ai nuovi competitori profitti
significativamente superiori a quelli disponibili in altri campi, i
concorrenti invaderebbero sicuramente quel settore.

Il regolatore fondamentale della concorrenza in un’econo-
mia libera è il mercato del capitale. Finché il capitale è libero di
circolare tenderà sempre a cercare quelle aree che offrono il
massimo tasso di remunerazione.

L’investitore potenziale di capitale non considera sempli-
cemente il tasso attuale di remunerazione guadagnato dalle im-
prese all’interno di uno specifico settore industriale. La sua de-
cisione riguardo a dove investire dipende da quello che egli
stesso potrebbe guadagnare in quella particolare linea. I tassi
di profitto esistenti all’interno di un’industria sono calcolati in
termini di costi esistenti. Egli deve considerare il fatto che un
nuovo competitore potrebbe non essere in grado di ottenere a
breve termine una configurazione dei costi altrettanto bassa di
quella dei produttori più esperti.

Di conseguenza, l’esistenza di un libero mercato dei capi-
tali non garantisce che un monopolista che gode di alti profitti
si troverà necessariamente e immediatamente a fare fronte alla
concorrenza. Ciò che garantisce è che un monopolista, i cui al-
ti profitti sono causati da prezzi elevati piuttosto che da bassi
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costi, si troverà ad affrontare presto una concorrenza originata
dal mercato dei capitali.

Il mercato dei capitali agisce come un regolatore dei prez-
zi, non necessariamente dei profitti. Lascia il singolo produtto-
re libero di guadagnare quanto può abbassando i suoi costi e
aumentando la sua efficienza rispetto agli altri. Così, costitui-
sce il meccanismo che genera maggiori incentivi ad aumentare
la produttività e produce, come conseguenza, un livello di vita
crescente.

La storia della Aluminum Company of America prima della
seconda guerra mondiale illustra questo processo. Avendo di mi-
ra il proprio interesse e la redditività di lungo periodo in un mer-
cato in crescita, la ALCOA mantenne il prezzo dell’alluminio
grezzo a un livello compatibile con la massima espansione del
suo mercato. A quel prezzo, tuttavia, i profitti erano possibili so-
lo per mezzo di sforzi tremendi per incrementare l’efficienza e la
produttività.

L’ALCOA era un monopolio – l’unico produttore di allumi-
nio grezzo – ma non era un monopolio coercitivo, cioè non po-
teva fissare le sue politiche di prezzo e di produzione indipen-
dentemente da un mondo in cui operava la concorrenza. Infatti,
solo perché la compagnia dava più importanza al taglio dei costi
e all’efficienza piuttosto che all’innalzamento dei prezzi, fu in gra-
do di mantenere la sua posizione di unico produttore di allumi-
nio grezzo così a lungo. Se l’ALCOA avesse tentato di incremen-
tare i profitti elevando i prezzi, si sarebbe subito trovata a com-
petere con nuovi concorrenti nel settore dell’alluminio grezzo.

Analizzando i processi concorrenziali di un’economia di
laissez-faire, si deve riconoscere che gli investimenti (in nuovi
impianti e attrezzature, da parte sia di produttori esistenti sia
di nuovi competitori) non sono determinati unicamente dai
profitti correnti. Se un investimento venga fatto o no dipende
dalla stima del valore attuale, scontato dei profitti futuri attesi.
Di conseguenza, la questione se un nuovo concorrente entrerà
o meno in un settore fino ad ora monopolistico è determinata
dalle sue remunerazioni future attese. 

Il valore attuale dei profitti futuri attesi scontati di un dato
settore industriale è rappresentato dal prezzo di mercato delle

62



azioni ordinarie delle compagnie di quel settore. Se aumenta il
prezzo delle azioni di una particolare compagnia (o della media
di un particolare settore produttivo), lo spostamento comporta
un incremento del valore attuale dei guadagni futuri attesi.

Le statistiche dimostrano la correlazione tra i prezzi delle
azioni e degli investimenti, non solo per un settore industriale
nel suo complesso, ma anche all’interno dei maggiori gruppi in-
dustriali. Inoltre, il lasso di tempo tra le fluttuazioni dei prezzi
delle azioni e le corrispondenti fluttuazioni delle spese di capita-
le è piuttosto breve, e ciò significa che il processo che collega i
nuovi investimenti di capitale alle aspettative di profitto è relati-
vamente rapido. Se tale correlazione funziona così bene, pur con-
siderando gli intralci attuali che il governo frappone al libero mo-
vimento del capitale, si deve concludere che in un mercato com-
pletamente libero il processo sarebbe molto più efficiente.

Il fermento del capitale di una nazione, in un’economia
completamente libera, spingerebbe continuamente il capitale
nelle aree che danno profitto, e ciò rappresenterebbe un con-
trollo efficace del prezzo concorrenziale e delle politiche di pro-
duzione delle imprese, rendendo impossibile mantenere un mo-
nopolio coercitivo. È solamente nella cosiddetta economia mi-
sta che un monopolio coercitivo può prosperare, protetto dal-
la disciplina del mercato dei capitali da autorizzazioni, sussidi
e privilegi speciali concessi da agenzie governative con poteri
di regolamentazione.

Riassumendo: l’intera struttura delle leggi antitrust in que-
sto paese è un guazzabuglio di irrazionalità economica e igno-
ranza. Essa è il prodotto: a) di un’interpretazione della storia
grossolanamente sbagliata, e b) di teorie economiche piuttosto
ingenue e certamente irrealistiche.

Come ultima spiaggia, alcuni sostengono che almeno le leg-
gi antitrust non hanno causato alcun danno. Affermano che an-
che se il processo competitivo in sé impedisce i monopoli coer-
citivi, non si fa danno alcuno nel renderlo doppiamente sicuro
e dichiarando illegali certe azioni economiche.

Ma la stessa esistenza di quelle leggi indefinibili e di quei
casi legali contraddittori impedisce agli uomini d’affari di in-
traprendere quelle che altrimenti sarebbero solide iniziative
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produttive. Nessuno saprà mai quali nuovi prodotti, processi,
macchine e fusioni volte a risparmiare sui costi non sono riu-
sciti a vedere la luce, uccisi prima di nascere dallo Sherman Act.
Nessuno potrà mai calcolare il prezzo che tutti noi abbiamo pa-
gato per quella legge che, avendo provocato un uso meno effi-
ciente del capitale, ha tenuto il nostro livello di vita al di sotto
di quanto sarebbe stato altrimenti possibile.

Nessuna capacità speculativa, comunque, è richiesta per
valutare l’ingiustizia e il danno alle carriere, alle reputazioni e
alle vite di quei dirigenti d’azienda finiti in prigione a causa del-
le leggi antitrust.

A coloro che sostengono che lo scopo delle leggi antitrust
è la protezione della concorrenza, dell’impresa e dell’efficien-
za, occorre ricordare la seguente citazione dell’atto di imputa-
zione del giudice Learned Hand contro le cosiddette pratiche
monopolistiche dell’ALCOA: 

Non era inevitabile che dovesse sempre anticipare gli aumenti della do-
manda di lingotti e prepararsi a farvi fronte. Nulla la costringeva a rad-
doppiare continuamente la sua capacità prima che altri entrassero nel
settore. Insiste nel sostenere di non aver mai escluso i concorrenti; ma
non possiamo pensare ad un’esclusione più efficace di quella che con-
siste nell’abbracciare progressivamente ogni nuova opportunità appe-
na dischiusa e nell’affrontare ogni nuovo competitore con un’energia
inedita e già inserita in una grande organizzazione che ha il vantaggio
dell’esperienza, delle relazioni commerciali e di un personale di élite.

L’ALCOA è stata condannata perché aveva troppo succes-
so, perché era troppo efficiente e perché era un concorrente
troppo valido. Qualunque danno le leggi antitrust possano aver
recato alla nostra economia, qualunque distorsione della strut-
tura del capitale della nazione possano aver creato, tutto ciò è
meno disastroso del fatto che lo scopo effettivo, l’intento na-
scosto e la pratica reale delle leggi antitrust negli Stati Uniti
hanno portato alla condanna dei membri produttivi ed efficien-
ti della nostra società perché essi sono produttivi ed efficienti.

(Traduzione di Nicola Iannello)
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Una volta tenevamo in grande considerazione coloro che
creavano imprese importanti realizzando prodotti desiderati,
fabbricandoli a basso costo, e offrendoli a prezzi talmente at-
traenti da acquisire una gran parte dei consumatori. Ai suoi
tempi, Henry Ford era considerato un eroe dell’industria. Og-
gi sarebbe giudicato un fanatico determinato a costruire un mo-
nopolio e contro il quale dovrebbe scatenarsi la giustizia. La
Ford del 1921, che controllava più del 60% del mercato, ades-
so sarebbe considerata un’impresa colpevole di occupare una
posizione dominante e accusata di violare le norme antitrust.

Solo pochi mesi fa [nel 1978] è stata avviata un’inchiesta
dell’antitrust contro la Du Pont, poiché questa impresa ha svi-
luppato un metodo a basso costo per produrre pigmenti di
biossido di titanio. Sebbene non vi siano state obiezioni in me-
rito allo sviluppo di un metodo di produzione a basso costo,
la Du Pont ha fatto l’errore fatale di trasferire, abbassando i
prezzi, agli acquirenti una parte rilevante del risparmio dei co-
sti, al punto da conseguire il 40% del mercato servito dai pro-
duttori nazionali. E oltre a ciò essa sta pure per allargare la
propria capacità produttiva costruendo un nuovo impianto a
De Lisle (nel Mississippi), in modo da poter servire un nume-
ro ancor più alto di clienti (che in tal modo potrebbero otte-
nere biossido di titanio a basso prezzo e di produzione nazio-
nale). Si può accettare che un’impresa si lanci in un’attività
tanto terribile? Secondo la Federal Trade Commission (FTC)
la Du Pont dovrebbe essere trattata come un soggetto mono-
polista. Dovrebbe restringere la produzione, invece che am-

Yale Brozen

L’attacco alle concentrazioni
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pliarla, e fissare prezzi più alti (così che il mercato sia conqui-
stato da aziende straniere).

1. Il ribaltamento dell’antitrust

Questa è una totale perversione delle intenzioni origina-
rie della nostra legislazione antitrust. Se la FTC non mettendo
a testa in giù la legislazione antitrust, allora io semplicemente
devo confessare di non comprendere ciò che afferma tale legi-
slazione. Le parole “ogni contratto, combinazione o cospira-
zione volta a restringere il commercio è con ciò da dichiararsi
illegale” dicono che a violare la legge è la restrizione della pro-
duzione. Ma la FTC sostiene che la Du Pont sta calpestando
la legge perché “ha adottato e realizzato un piano per espan-
dere la propria capacità produttiva nazionale”1. Precisamente,
questo significa che la FTC sostiene che la Du Pont, amplian-
do i propri affari, sta violando la legge. È questo che la legge
considera illegale?

In qualunque modo cerchi di torturare le frasi della legi-
slazione antitrust, semplicemente non posso arrivare a sostene-
re che un’attività in espansione sia illegale, nonostante tutta
l’enfasi della denuncia della FTC. Nel momento in cui un’im-
presa consegue una maggiore capacità industriale e l’utilizza
per aumentare la produttività, deve per forza risultarne una cre-
scita commerciale. Non posso credere che la Du Pont stia co-
struendo un nuovo impianto per la produzione di biossido di
titanio semplicemente perché vuole un bel monumento da am-
mirare, e questo non lo crede neppure la FTC. Ciò che in tale
vicenda la FTC sta contestando è che la Du Pont intenda pro-
durre biossido di titanio nelle nuove strutture ed in tal modo
punti ad incrementare le proprie vendite, ed è sgradevole che
la Du Pont abbia già costruito abbastanza impianti per soddi-
sfare le esigenze del 40% dei consumatori della produzione na-
zionale. Ciò fa sì che la Du Pont sia “il produttore dominante
a livello nazionale”. Difficilmente ci può essere qualcosa di più

1 Cfr. FTC News Summary , 14 aprile 1978, p. 1.
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venale di un “produttore dominante”, a meno che non si sia di
fronte addirittura ad un “monopolio condiviso”.

2. La “proliferazione dei marchi” attraverso l’ipnosi pubblicitaria

“Monopolio condiviso” è come un’etichetta che indica la co-
spirazione condotta da un certo numero di imprese al fine di mo-
nopolizzare un mercato e spartirsi i frutti di quel monopolio. Ma
non è questo ciò che la FTC intende con tale formula. La frase è
un’espressione che nel gergo della FTC sta ad indicare un gruppo
di società vincenti, le quali stanno dividendosi una larga quota del
mercato in qualche ambito produttivo. I responsabili della FTC
stanno attualmente indagando Kellogg, General Food e General
Mills in quanto “condividono il monopolio” dei cereali per la pri-
ma colazione. Queste tre aziende hanno prodotto e distribuito ce-
reali dal gusto così buono e dal costo talmente basso che hanno
conquistato i tre quarti del mercato. È questo il loro crimine!

Hanno forse quelle tre società cospirato tra loro per espel-
lere con la forza dal mercato altre imprese, in modo tale da ri-
durre l’offerta ed alzare i prezzi? La FTC nega che si possano
avanzare accuse di tal genere. Essa sostiene che il crimine di cui
queste imprese si sono rese colpevoli è la “proliferazione dei
marchi”. La condotta scellerata di cui si accusa queste imprese
è che esse starebbero cercando di dare ai consumatori ciò che
essi vogliono. In effetti, oggi è un crimine (o meglio, la FTC sta
cercando di trasformare in crimine) il semplice fatto di seguire
quella vecchia massima commerciale per il successo, secondo
cui “bisogna dare alla signora ciò che vuole”.

Le imprese di cereali dovrebbero essere obbligate a pro-
durre solo fiocchi di mais. Non dovrebbero prestare attenzio-
ne alla domanda di crusca, cereali altamente proteici, arricchiti
di vitamine o addolciti. Secondo quanto afferma la FTC nella
sua denuncia, non ci sono differenze tra i diversi cereali, poi-
ché le uniche diversità sono quelle artificialmente create nella
testa dei consumatori, ipnotizzati dalla pubblicità2. Natural-

2 Cfr. FTC Docket No. 8883, 26 aprile 1972.
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mente se i nuovi marchi offerti negli anni Cinquanta e Sessanta
dalle tre imprese non avessero ottenuto ampie quote di merca-
to, non vi sarebbe stato nulla di sbagliato in tale “proliferazio-
ne dei marchi”. Ma i nuovi prodotti sono piaciuti ai consuma-
tori. Essi hanno finito per consegnare alle tre aziende una par-
te rilevante del mercato. Questo, in definitiva, è il crimine che
è stato commesso da tali imprese. L’industria cerealicola dei
prodotti per la prima colazione è divenuta “concentrata”, il che
significa che la maggior parte degli affari in questo ambito so-
no ora appannaggio di poche società. E questa è una situazio-
ne che né la FTC né la Divisione Antitrust intendono tollerare.

I responsabili della FTC hanno accusato anche le otto mag-
giori società per la raffinazione del petrolio di essere impegna-
te in un “monopolio condiviso”. Ora stanno chiedendo che
queste società vengano divise in imprese più piccole. Il mag-
giore crimine di cui sono accusati le Grandi Otto, le maggiori
imprese del settore, è di mantenere una “struttura di mercato
non concorrenziale”. Questa frase non è mai definita in modo
convincente dai dirigenti della FTC, ma il termine “concentra-
zione” sembra essere il cuore della questione. L’opinione del-
l’accusa è che le otto compagnie “sono aziende ben integrate
verticalmente con una sostanziale concentrazione orizzontale
ad ogni livello dell’attività”3. L’accusa recita pure che le otto
società “possiedono e gestiscono raffinerie che valgono circa
il 65% della capacità stimata di raffinare il petrolio greggio nel
mercato pertinente”. E ciò che è peggio, “questo schema (…)
sottovaluta la concentrazione (…) perché [le otto imprese] (…)
utilizzano più delle altre la loro capacità di raffinare. Per que-
sto la [loro] quota della produzione di beni petroliferi raffina-
ti (…) è maggiore della loro quota nella capacità di raffinare”.

Ancora, qui l’accusa è che questi presunti monopolisti non
si stanno comportando come monopolisti. Invece di restringere
la produzione e contenere il commercio, essi potenziano l’attività
più di quanto non facciano i concorrenti ed espandono produ-
zione e vendite. In apparenza, essi non sono consapevoli del fatto

3 Cfr. Complaint Counsel’s Prediscovery Statement, In the Matter of
Exxon Corporation, et al., Docket No. 8934, pp. 7-10.
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di essere i monopolisti, e che possono ottenere prezzi più alti re-
stringendo l’offerta. Nuovamente, la FTC è spiaciuta per gli sfor-
zi fatti per espandere il commercio e in tal modo mette a testa in
giù la legislazione antitrust, sostenendo che il fallimento nel re-
stringere il commercio sarebbe una violazione della legge. La FTC
accusa pure le compagnie di costruire “a basso costo” le condut-
ture per il rifornimento. Come nel caso del biossido di titanio, pa-
re che sia illegale ridurre i costi e trasferire ai consumatori una
parte di questi risparmi al fine di ottenere una quota rilevante del
mercato. (Nel caso del petrolio non possiamo dire che “un’am-
pia” quota di mercato sia stata conquistata, poiché nessuna sin-
gola impresa per la raffinazione del petrolio vende il dieci per cen-
to dei prodotti petroliferi commerciati negli Stati Uniti.)

Ho citato questi tre casi per mostrare l’attuale situazione
della dottrina antitrust, così come viene praticata dalle agenzie
incaricate di applicare tali norme. Rimane ora da vedere se le
corti accoglieranno questa visione del tutto rovesciata della le-
gislazione antitrust, anche alla luce della sua storia4.

3. L’antitrust non si proponeva di frammentare i settori

Quando ebbero inizio, nel 1890 con lo Sherman Act, le po-
litiche federali antitrust si proponevano di arrecare benefici ai
consumatori. Nelle parole del senatore John Sherman la legge
doveva mettere fuorilegge quegli accordi “concepiti, o tenden-
ti, a fare aumentare i costi per il consumatore”. Essa non era in-
tesa a frammentare il settore, né ad evitare l’occupazione di mag-
giori quote di mercato da parte di una o poche imprese. Quan-
do il senatore George Hoar presentò al Senato la bozza finale
della legge redatta dal Judiciary Committee, egli dichiarò che un
uomo che “controllasse l’intero mercato perché nessuno poteva
operare tanto bene come egli era in grado di fare” non avrebbe
violato lo Sherman Act. Come ha sottolineato il professor Ro-

4 La Corte accettò questa concezione rovesciata modificando la deci-
sione della corte di più basso livello nel caso dell’Alcoa. Yale Brozen, “Anti-
trust Out of Hand”, The Conference Board Record , 11, 3, 1974.
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5 Robert Bork, The Antitrust Paradox (Basic Books, New York, 1978),
p. 20.

bert Bork nel suo esame della storia legislativa dello Sherman
Act, “la norma era volta a colpire i cartelli, le fusioni orizzontali
di proporzioni monopolistiche e le tattiche commerciali preda-
torie”5. Come dice la legge stessa, “ogni cospirazione nella re-
strizione del commercio (…) è perciò dichiarata illegale”.

Le riduzioni nei costi e nei prezzi operate da parte di un’im-
presa, così come i miglioramenti dei prodotti, espandono il com-
mercio dell’intero settore. Poiché le aziende che operano in tal
modo spesso conquistano un’ampia quota dei mercati in cui ope-
rano, nelle prime fasi delle controversie legali in tema di antitru-
st i giudici non considerarono di per sé illegale la “concentrazio-
ne” delle vendite nelle mani di un piccolo gruppo d’imprese o
di una singola azienda. Nel 1911 la Standard Oil e l’American
Tobacco furono spezzettate perché erano state costruite con mol-
te fusioni di proporzioni monopolistiche e del tutto illegittime,
dato che erano state impegnate in “azioni e affari del tutto senza
rapporti con quella teoria che vuole che siano fatti solo al fine di
fare avanzare lo sviluppo degli affari (…) con metodi consueti”.
I difensori non riuscirono a mostrare che l’intenzione sottesa a
quelle fusioni e a quelle iniziative era, al solito, quella di miglio-
rare l’efficienza ed espandere il proprio giro d’affari. Non furo-
no in grado di mostrare “le circostanze a loro favore”, per usare
la frase del Chief Justice Edward White. Per questo motivo, essi
subirono la medicina dell’antitrust. Le pene furono loro imposte
non a causa della posizione di dominio che essi avevano ottenu-
to, ma perché essa era stata conseguita e mantenuta con azioni
volte a conquistare il monopolio, al fine di ottenere il controllo
dell’offerta di un prodotto ed usare quel controllo per caricare
un prezzo monopolistico e perciò restringere l’offerta.

4. Le imprese dominanti non controllano l’offerta e il prezzo

Vi è una differenza ben precisa tra il controllare l’offerta
di un prodotto ed il produrre o il vendere la maggior parte di
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quel bene. I produttori “dominanti” che trattano la maggior
porzione dell’offerta di un prodotto non hanno, in genere, il
controllo dell’offerta. Essi non hanno il potere di definire un
livello più basso della produzione di quel settore per ottenere
in tal modo un prezzo più alto di quello che prevarrebbe in
un mercato con molti produttori e nessuna azienda dominan-
te. In generale, il produttore dominante è l’azienda più effi-
ciente del settore. La sua larga produzione è il risultato della
bravura con cui rifornisce il mercato. Il prezzo di mercato è
basso quanto lo sarebbe in presenza di molti produttori. Ogni
tentativo da parte di un soggetto dominante di restringere l’of-
ferta ed aumentare il prezzo dopo aver raggiunto una posizio-
ne “dominante” semplicemente produce l’espansione produt-
tiva delle altre aziende, l’ingresso sul mercato di ulteriori sog-
getti, e la perdita di quella posizione. Un’azienda dominante
può mantenere il suo predominio solo operando in modo com-
petitivo. Il fatto che in un settore vi sia un’impresa dominan-
te, o anche un piccolo gruppo che prevale, è il segno di un
comportamento competitivo e non di un processo di mono-
polizzazione.

L’esperienza dell’industria automobilistica del 1927 dimo-
stra come un’impresa dominante (o anche un gruppo di azien-
de) sia incapace di controllare l’offerta e il prezzo, e certo non
può bastare il fatto di produrre una parte molto ampia dell’of-
ferta di un prodotto determinato. Dal 1921 al 1925 la Ford Mo-
tor Company vendette più automobili che tutte le altre impre-
se messe insieme. La Ford era un’impresa dominante. Nel 1927
essa interruppe completamente la propria offerta per quasi un
anno, quando chiuse per ristrutturarsi in ragione dei cambia-
menti connessi all’abbandono del modello T e all’adozione del
modello A. Se il fatto che un’azienda rifornisce la maggior par-
te del mercato bastasse a conferirle ogni potere di controllare
offerta e prezzo, allora la completa interruzione nell’offerta da
parte di quell’impresa avrebbe certamente dovuto causare un
aumento dei prezzi. E invece quando la Ford chiuse, e nono-
stante essa fosse il produttore dominante, i prezzi delle auto-
mobili non aumentarono. Le altre case automobilistiche incre-
mentarono la produzione ed intorno alla metà del 1927 i prez-
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zi diminuirono nonostante la totale interruzione della produ-
zione da parte della Ford6.

Il fatto che un produttore dominante, al massimo, possa
influenzare il prezzo di un prodotto per brevi periodi può es-
sere illustrato con numerosi aneddoti. Nel 1891 e nel 1892, in
virtù di alcune fusioni, l’American Sugar Refining Company
raggiunse il 98% della capacità di raffinare zucchero ad est
delle montagne rocciose. Tagliando la produzione essa riuscì a
raggiungere margini per la raffinazione del 40% nel 1893 (il
che fece aumentare il prezzo dello zucchero dell’8%). Nel
1894, l’ampliamento della produzione da parte di altre società
ridusse i margini della raffinazione dello zucchero ad un livel-
lo di poco superiore a quelli del 1891, nonostante l’ulteriore
riduzione della produzione che fu operata dall’American Su-
gar. Sempre nel 1894 un addizionale aumento della produtti-
vità obbligò i margini a tornare quasi ai livelli del 1891, ridu-
cendo pure di un quarto la quota del mercato controllato dal-
l’American Sugar. Essa era ancora un’azienda dominante se-
condo la definizione odierna dell’FTC, ma aveva perso tutta la
propria influenza sul prezzo e sulla produzione, nonostante la
sua quota dell’85% della produzione7.

Grazie ad alcune fusioni, nel 1901 l’American Can rag-
giunse il 90% dell’intera capacità dell’industria delle lattine.
Aumentò i prezzi di un quarto ed in breve perse un terzo della
sua quota di mercato, nonostante ulteriori acquisizioni di con-
correnti e dei loro prodotti. I prezzi tornarono presto al livello
precedente alle fusioni.

Queste sono le iniziative di maggior successo volte a costrui-
re monopoli, a parte i casi dell’Air Line Pilots Association, dei
Teamsters e di analoghe organizzazioni sindacali8. Esse dimo-

6 Federal Trade Commission, Report on Motor Vehicle Industry (U.S.
Government Printing Office, Washington, DC, 1939).

7 Richard Zerbe, “The American Sugar Refinery Company, 1887-1914.
The Story of Monopoly”, Journal of Law & Economics , vol. 12, 1969, pp.
353-57.

8 Yale Brozen, “The Consequences of Economic Regulation”, New
Guard , vol. 15, 1975.
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strano che un’azienda dominante cessa velocemente d’avere ogni
influenza sul mercato se fissa un prezzo superiore a quello con-
correnziale. In alcuni casi, un’azienda dominante che voglia re-
stringere la produzione in maniera rilevante può ottenere un prez-
zo superiore a quello concorrenziale soltanto nel breve termine.

5. Spostare quote di mercato

Le imprese dominanti (quelle imprese, cioè, che vendono
la maggior parte dei prodotti in commercio) rimangono tali so-
lo se offrono al consumatore il prezzo concorrenziale e sono
più efficienti delle altre imprese attive nel settore. Se invece so-
no meno efficienti, vedono presto la loro quota di mercato di-
minuire nonostante vendano a prezzi competitivi. Le Quattro
Grandi nel settore della carne, ad esempio, hanno visto la loro
quota di mercato calare dal 56% del 1935 (e prima la quota era
anche maggiore) al 47% del 1947, per poi scendere fino al 38%
nel 1956 e al 22% nel 19729. La relativa inefficienza delle Quat-
tro Grandi si palesò negli anni Venti, quando i loro tassi di ren-
dimento sugli investimenti giunsero ad essere un terzo di quan-
to guadagnato dalle imprese più piccole10. Quella situazione
continuò almeno fino al 1972, quando la quota detenuta da
quelle imprese inefficienti si ridusse sensibilmente.

Le Quattro Grandi (che erano ancora cinque, all’epoca del-
l’indagine del 1917 della FTC) in origine conseguirono un’am-
pia quota di mercato nel settore della carne grazie alla loro ef-
ficienza, poiché introdussero metodi di lavorazione che com-
portavano il totale utilizzo di tutti i sottoprodotti. Divennero

9 Il dato del 1956 e quelli successivi sopravvalutano la quota di merca-
to controllata dalle Quattro Grandi delle origini, dal momento che la Cudahy
è sostituta con la Hormel.

10 Ralph C. Epstein (Industrial Profits in the United States, National Bu-
reau of Economic Research, New York, 1934) afferma che nel 1928 le 23 so-
cietà maggiori del settore guadagnavano l’1,9% del valore delle loro azioni,
mentre le 46 minori guadagnavano il 10,0%. Nel 1964, gli impacchettatori
maggiori guadagnavano il 3,7%, mentre i piccoli guadagnavano il 13,6%.
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noti per la loro capacità d’usare ogni parte dei capi di bestia-
me “eccetto i muggiti”. Inoltre, lo sviluppo di centri refrigerati
per il confezionamento, di depositi per la carne congelata, di
carri-frigorifero, e di un efficiente sistema di distribuzione, crea-
rono mercati più ampi per la vendita della carne proveniente
anche dal bestiame meno caro. Crebbero perché seppero inno-
vare. Una volta che le loro innovazioni furono imitate da altre
imprese, le Quattro Grandi iniziarono a declinare, a seguito
dello sviluppo del sistema viario e della crescita del trasporto
su gomma.

Il “dominio” delle Quattro Grandi non diede loro alcun
potere di restringere la produzione o controllare il prezzo. Al
contrario, la crescita delle Quattro Grandi fece diminuire il
dominio sui mercati locali esercitato dai macellai locali, che
ora dovevano competere con la carne fresca portata in treno
dalle Quattro Grandi, specialmente dopo che furono giudica-
te anticostituzionali le leggi locali (dei singoli stati), le quali
proibivano la vendita di carne “straniera”11. Nonostante ciò,
nel settembre 1948 la FTC registrò una delle prime cause con-
tro la Armour, la Cudahy, la Swift e la Wilson, accusandole di
“condurre (…) operazioni (…) lungo linee parallele non com-
petitive”. Esse avevano servito i consumatori troppo bene, an-
dando incontro all’ostilità dei macellai locali già alla fine del
diciannovesimo secolo e nel primo quarto del ventesimo. Mol-
to tempo dopo che i commercianti locali furono surclassati dal-
le Quattro Grandi, nel secondo quarto del ventesimo secolo,
la FTC (in un’azione apertamente avversa ai consumatori) cor-
se a salvare le povere donzelle, che ormai avevano baffi e bici-
piti ben più grandi di quelli delle Quattro Grandi. Dapprima
la FTC chiese che sia la Armour che la Swift fossero divise in
cinque società, mentre la Cudahy e la Wilson andavano en-
trambe spezzate in due nuove imprese. Anche se in maniera
riluttante, la FTC chiuse quindi la procedura nel marzo 1954,
dopo circa sei anni che l’affare aveva avuto inizio (e dopo che
erano stati spesi molti milioni in spese legali), ma solo perché

11 Ambrose Winston, “The Chimera of Monopoly”, The Atlantic Monthly
(1924), ristampato in The Freeman (settembre 1960).
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la corte giudicò che il comportamento precedente al 1930 era
irrilevante in una causa degli anni Cinquanta.

6. Perché le imprese dominanti vengono attaccate?

Gli attacchi alle concentrazioni, sotto forma di contesta-
zione rivolta all’impresa “dominante” o ad un “monopolio con-
diviso”, sembrano essere del tutto episodici. La domanda da
porsi è perché le grandi imprese, le quali controllano una rile-
vante quota del mercato, per lunghi periodi sono lasciate indi-
sturbate e poi in altri momenti sono messe sotto i riflettori. Non
è un pura coincidenza che lo Sherman Act sia stato approvato
nel 1890 e che la nazione abbia sofferto di una severa deflazio-
ne dal 1882 al 1890, con i prezzi che sono scesi del 25% in quel-
l’intervallo di tempo. A quell’epoca, i prezzi in calo erano ac-
cusati di esprimere una concorrenza “spietata” e “predatoria”,
e questo anche in un’età nella quale in ambito manifatturiero
le economie di scala, combinate con un costo dei trasporti in
rapido declino, conducevano ad una centralizzazione produtti-
va grazie ad impianti ingranditi.

Dal 1867 al 1887, ad esempio, la quantità di zucchero pro-
dotto raddoppiò (da mezzo ad un milione di tonnellate all’an-
no) ed il numero delle raffinerie calò da 60 a 27. Nello stesso
periodo, i costi delle spese di trasporto ferroviario scesero del
60%. Le economie produttive centralizzate, insieme ai ridotti
costi dei trasporti, condussero alla realizzazione di impianti più
grandi, i quali rifornivano mercati anche lontani a prezzi infe-
riori rispetto a quelli delle strutture industriali minori che pure
erano collocate proprio in quelle aree. In tal modo, in questo
ed in altri settori nacque il mito della concorrenza “spietata” e
dei prezzi “predatori”. Cause antitrust furono avviate contro
imprese dominanti come l’American Sugar, la Standar Oil, l’A-
merican Tobacco e altre.

Dal 1929 al 1933, un’altra deflazione in cui i prezzi scese-
ro del 25% condusse ancora ad un’autentica crociata verso il
“Big Business” e specialmente verso l’innovazione emergente
nella distribuzione: la catena commerciale. Le indagini del Tem-
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porary National Economic Committee diressero nuovamente
la collera del paese in direzione delle imprese dominanti e del-
la concentrazione delle attività industriali. Le inchieste antitru-
st furono avviate contro imprese dominanti come l’Alcoa e
l’A&P o contro “monopoli condivisi” (è questo il caso della cau-
sa che ha visto opposti Mother Hubbard e le compagnie petro-
lifere), come nelle inchieste contro i principali produttori di si-
garette, o come in quella della FTC contro le Quattro Grandi
dell’impacchettamento della carne.

Anche oggi stiamo cercando di trovare capri espiatori per
l’inflazione12. Così abbiamo avviato cause contro imprese “do-
minanti” come l’IBM, l’AT&T e la Du Pont, e contro i “mono-
poli condivisi” già descritti.

Quando siamo resi inquieti dalla deflazione o dall’inflazio-
ne, entrambe una conseguenza dell’inettitudine governativa nel
gestire la politica monetaria e fiscale, i politici dirottano il di-
sprezzo verso qualcun altro. Nei suoi discorsi, Mr. Carter ci dice
che il governo non ha alcuna responsabilità per l’inflazione, poi-
ché il compito di fermarla spetta alle industrie ed ai lavoratori.

Oggiogiorno non siamo più dominati da quel tipo di su-
perstizione che spinse i primi coloni ad impiccare le streghe
quando erano turbati da forze che non conoscevano. Eppure,
nella nostra epoca illuminata, quando cerchiamo di assolverci
in merito alle cause dell’inflazione e di altre misteriose patolo-
gie, mettiamo alla gogna imprese dominanti come le Quattro
Grandi in settori concentrati (e neppure tanto concentrati).

7. Le perdite potenziali che deriverebbero dall’assenza di con-
centrazioni

Questo assurdo comportamento dei nostri politici e la sua
accettazione da parte dell’elettorato, essendo qualcosa di più
che una semplice caccia alle streghe organizzata dagli uomini
politici (al fine di accusarle dei loro stessi errori), potrebbe es-

12 J. Cotlin, “Increased Corporation Antitrust Suits Prompt Industry Fears
of New Federal Policy”, National Journal Reports , 15 settembre 1973, p. 1371.
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sere tollerabile se non fosse nient’altro che un modo costoso per
divertire il pubblico votante. Ma è qualcosa di più. Esso è con-
troproduttivo a proposito degli obiettivi che perseguiamo: me-
no inflazione, più alti tassi di crescita e migliori livelli di vita.

I prezzi sono cresciuti meno rapidamente nei settori ad alta
concentrazione che negli altri, e la produttività è aumentata più
velocemente. Dal 1967 al 1973, nelle attività a maggiore con-
centrazione i prezzi si sono innalzati ad una rapidità meno che
dimezzata rispetto all’insieme delle attività produttive13. Dal
1958 al 1965, nei nostri settori industriali maggiormente con-
centrati i prezzi sono effettivamente crollati proprio mentre nel-
le altre aree salivano notevolmente. Eppure sono proprio que-
ste nostre attività concentrate, che hanno dato i migliori risulta-
ti in termini di contenimento dell’inflazione e di produttività
crescente, a vedersi assegnare il ruolo dei furfanti economici14.

Se questa caccia alle streghe continuerà, il risultato sarà un
disastro economico. Se infatti dovessimo intervenire con misure
anti-concentrazione in tutti i settori manifatturieri nei quali quat-
tro imprese producono e vendono più del 50% del prodotto, il
risultato sarebbe un aumento del 20% dei costi ed un innalza-
mento dei prezzi tra il 10% ed il 15%15. Se vogliamo accelerare
il nostro declino economico e diventare una repubblica delle ba-
nane, l’attacco alle concentrazioni servirà certo allo scopo.

(Traduzione di Carlo Lottieri)

13 Steven Lustgarten, Industrial Concentration and Inflation (American
Enterprise Institute for Public Policy Research, Washington, DC, 1975), tab. 2.

14 Shirley Scheibla, “Monopoly the Villain”, Barron’s , 4 novembre 1974,
p. 9, p. 18 e p. 20; “Economic Concentration: The Perennial Fall Guy”, First
National City Bank Monthly Economic Letter, aprile 1972.

15 Sam Peltzman, “The Gains and Losses from Industrial Concentra-
tion”, Journal of Law & Economics , vol. 20, ottobre 1977.
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Data la lunga storia delle leggi antitrust ed
il loro disprezzo per l’autentica concorren-
za di mercato, forse il più efficace program-
ma a favore dei consumatori sarebbe con-
siderare l’applicazione di tali leggi come
una restrizione della concorrenza di per sé.

THOMAS W. HAZLETT1

Persino nell’era dell’informazione digitale, tutti sembrano
credere che la legislazione antitrust protegga i consumatori e
che essa abbia un importante ruolo da giocare nel governo dei
mercati ad alta tecnologia. Tale, popolarissima, visione corri-
sponde a verità?

Negli ultimi due decenni, parte della spinta alla crescente
deregulation nell’industria dei trasporti, delle comunicazioni,
del credito e dell’elettricità è stata motivata dalla prontezza, da
parte dei legislatori, di ripensare la presunzione che la regola-
mentazione degli affari economici beneficiasse i consumatori.
Si è riconosciuto che le regolamentazioni trasferiscono ricchez-
za, il che significa che nel vortice della politica che circonda la
loro creazione e mantenimento, esse inevitabilmente attirano
imprenditori politici che mirano ad ottenere regolamentazioni
della libertà di entrata in un mercato, o dei prezzi, che li avvan-

1 Thomas W. Hazlett, “Is Antitrust Anti-competitive?”, Harvard Jour-
nal of Law and Public Policy, n. 277, 1986, p. 336.

Clyde Wayne Crews, Jr.

I dieci peccati della libera impresa.
Perché le pratiche “anti-competitive”

possono beneficiare i consumatori
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taggerebbero rispetto alla concorrenza. A rimetterci sono i con-
sumatori. Questo sano tocco di scetticismo ha anche contribu-
to a una limitazione della regolamentazione dei settori ad alta
tecnologia. 

Siccome l’antitrust è una forma di regolamentazione eco-
nomica, esso è similmente vulnerabile allo sfruttamento sia da
parte di imprese che sperano di azzoppare la concorrenza, sia
da parte di una infrastruttura legale pubblica e privata che se
la spassa grazie all’industria creata dall’applicazione delle leggi
antitrust.

Così, una interpretazione scettica della storia delle leggi
antitrust, fino alle recenti campagne che hanno avuto come
obiettivo Microsoft, Intel, la fusione tra AOL e Time Warner, e
la fusione, impedita, tra WorldCom e Sprint, sottolinea come
l’antitrust avvantaggi il benessere degli imprenditori politici
piuttosto che quello dei consumatori.

L’applicazione delle normative antitrust, come ogni altra re-
golamentazione dell’economia, spesso conduce ad un aumento
dei prezzi e ad una diminuzione della produzione, distruggen-
do forme d’efficienza mal comprese o ignorate. Questo risulta-
to è esattamente l’opposto di quello che i sostenitori dell’anti-
trust sostengono stia loro a cuore. Tuttavia, nonostante la legit-
timità delle regolamentazioni dell’economia sia spesso messa in
dubbio, l’antitrust gode di un supporto pressoché universale. I
sostenitori dell’antitrust paragonano i mercati del mondo reale
con quella che gli economisti chiamano “concorrenza perfetta”,
nella quale vi sono ampi numeri di acquirenti e venditori per
ciascun prodotto. In tale scenario, se un venditore alza i prezzi,
i consumatori semplicemente scelgono di passare ad un mar-
chio concorrente. Nella finzione della concorrenza perfetta, ri-
valità strategica, dimensione, e voglia di vincere – che sono i trat-
ti distintivi della concorrenza reale – possono diventare com-
portamente illegali qualora lo decida chi ha facoltà di far obbe-
dire le regolamentazioni antitrust, dacché (al contrario che in
tale orizzonte teorico) tutte le imprese vantano almeno un po’
di potere di mercato.

Compagnie di successo non hanno modo di sapere se e
quando le loro pratiche d’impresa finiranno nell’occhio del ci-
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clone. Come scritto in maniera così efficace da R. W. Grant in
Tom Smith and His Incredible Bread Machine, se i prezzi prati-
cati da un’impresa sono più alti di quelli delle altre, si parla di
monopolio; se i prezzi praticati da ciascuna sono gli stessi, allo-
ra è collusione; se i prezzi sono troppo bassi, allora essi sono
“predatori”2.

Prezzi troppo alti, prezzi uguali, prezzi troppo bassi: ognu-
no di questi scenari può finire nel mirino dei sostenitori dell’an-
titrust. 

I critici delle regolamentazioni antitrust di solito se la pren-
dono con la sua inefficienza o con le sue conseguenze indesi-
derate. Una critica più fondamentale, seppure meno politica-
mente appetibile, fa invece leva sulla mancata comprensione
dell’importanza dei diritti di proprietà, che in qualche modo è
inerente nella stessa idea di antitrust.

A differenza di quella visione del capitalismo che si basa
sui diritti di proprietà e sulla creazione della ricchezza, i fauto-
ri dell’antitrust vedono la torta dell’economia come se le sue
dimensioni fossero fisse ed immaginano che un’impresa possa
accaparrarsi una porzione troppo rilevante della produzione
sociale. In aperta opposizione alle nozioni basilari che abbia-
mo circa i diritti di proprietà, la regolamentazione antitrust con-
sidera le condizioni imposte sulla vendita di un bene prodotto
da un certa impresa, come nel caso del brower della Microsoft
o del chip-specification di Intel, come un esercizio potenziale
della forza contro competitori e consumatori. Così, la legisla-
zione antitrust è basata su una incomprensione della autentica
natura dei mercati e del loro essere fondati sulla proprietà pri-
vata. I consumatori non sono “minacciati” da imprese che rag-
giungono una posizione dominante attraverso la crescita inter-
na o una concorrenza agguerrita. Infatti, il tentativo di imporsi
sui propri competitori è il senso del gioco nell’impresa, e tale
“limitazione della concorrenza” è essenziale al benessere dei
consumatori. Non importa quanto è grande una azienda, il mer-
cato dei capitali ed il resto dell’economia che le stanno attorno

2 R.W. Grant, Tom Smith and His Incredible Bread Machine (Quandary
House, Manhattan Beach, Ca, 1964), pp. 34–35.
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sono più grandi e possono appropriatamente disciplinarla. In-
fatti, le condizioni del mercato non possono mai venire conge-
late – il mercato è un’arena nella quale standard che sembrano
insuperabili (quali gli elaboratori mainframe e i dischi di vini-
le) vengono regolarmente superati.

Gli economisti, documentando il fatto che decenni di rego-
lamentazioni antitrust e di regolamentazioni all’impresa in gene-
rale hanno fallito nella missione di portare benefici ai consuma-
tori, hanno notato gli elementi pro-concorrenziali di tutta una
serie di pratiche tipicamente viste con sospetto dalle autorità an-
titrust. Ma se tali pratiche sono in realtà efficienti, ciò implica
che l’applicazione delle normative antitrust in realtà crei ineffi-
cienza e danno. I legislatori non possono far uso di quella impal-
catura di politiche chiamata “antitrust” a vantaggio dei consu-
matori, e ciò costituisce un invito a rigettare la visione conven-
ziale dell’antitrust come una legge di pubblico interesse.

Nonostante i fautori dell’antitrust tendano a convenire con
Adam Smith che l’autointeresse è ciò che comanda sul merca-
to, essi adottano una visione contraddittoria della natura uma-
na rispetto ai pubblici ufficiali impegnati nella “protezione del-
la concorrenza”. Si assume che i burocrati non siano mossi da
motivazioni autointeressate, secondo le quali invece si muove-
rebbero soltanto gli individui nel settore privato. Ma gli scetti-
ci non condividono questo punto di vista. Invece, essi si chie-
dono chi sono coloro la cui ricchezza è accrescita dall’applica-
zione delle normative antitrust – e ne concludono che non si
tratta dei consumatori.

Siamo chiari: non esiste nulla, di per sé, come un potere
coercitivo di monopolio (privato). Esso sorge dal protezioni-
smo governativo – dalla restrizione della libertà di entrata in
un mercato o dalla messa al bando della concorrenza3. La
“AT&T” un tempo godeva di protezione dalla concorrenza, co-
sì come oggi ne godono le compagnie elettriche e il servizio po-
stale americano. Abbattere i monopoli legalmente garantiti dal-
lo Stato – cioè, abolire le concessioni legali esclusive, i dazi, le

3 Sul tema si veda, ad esempio, Yale Brozen, Is Government the Source
of Monopoly? And Other Essays (Cato Institute, Washington, DC, 1980).
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quote, e le eccessive restrizioni alle licenze, ecco, questa sareb-
be un’attività “antitrust” degna di tale nome!

Nonostante alcune pratiche imprenditoriali siano state sto-
ricamente considerate come anti-concorrenziali e foriere di dan-
no per i consumatori, potrebbe esserci in realtà una giustifica-
zione di alcune di tali pratiche, proprio in virtù del fatto che
vanno a vantaggio dei consumatori. Interpretazioni alternative
di alcune di queste pratiche solitamente guardate in cagnesco,
presentate nelle pagine che seguono, portano a concludere che
mettere la parola fine a tali comportamenti serve solo a trasfe-
rire ricchezza dai produttori ad altri, o persino dai consumato-
ri ai produttori. In questo senso, l’applicazione delle normati-
ve antitrust può funzionare oggi come una delle forme meno
palesi di difesa di interessi particolari. Ma mettere persone e
autorità migliori e più efficienti ad occuparsi dell’applicazione
delle norme antitrust non è la risposta: il problema riguarda il
fondamentale rigetto dei diritti di proprietà e dei contratti ine-
rente nelle normative antitrust e nella loro visione falsata dei
mercati e delle interazioni umane. Antitrust is anti-consumer.

1. Limitazioni alla concorrenza e monopolizzazione

L’intento sbandierato della legislazione antitrust è di puni-
re la limitazione della concorrenza e la monopolizzazione. Lo
Sherman Act del 1890 rende illegale “ogni contratto, concen-
trazione o cospirazione nella limitazione della concorrenza”4 e
dichiara che “ogni persona che monopolizzi, o tenti di mono-
polizzare o cospiri per monopolizzare deve essere ritenuta col-
pevole di un reato”5. Il Clayton Act del 1914 elenca una serie
di pratiche che potrebbero implicare effetti anti-concorrenziali
sotto certe condizioni, inclusi accordi di esclusiva, fusioni, con-
sigli di amministrazione collegati6.

4 Sherman Act, 15 U.S.C., sez. 1.
5 Sherman Act, sez. 2.
6 Clayton Act, 15 U.S.C., sez. 12.



Ma la nozione che la limitazione della competrizione carat-
terizzi il mercato è sospetta. I mercati rappresentano l’incarna-
zione sociale dello scambio volontario. Prendiamo il caso più em-
blematico dell’antitrust dei tempi della ciminiera (o dell’età del-
l’oro…) come esempio. Come Isabel Paterson scrisse in The God
of the Machine: “La Standard Oil non restrinse la concorrenza;
essa arrivò ai confini della terra per farne un mercato. Si può dire
che un’impresa ‘restringa la concorrenza’ quando il genere di com-
mercio che porta avanti non esisteva finché essa non ha prodotto
e venduto i suoi beni?”7. Eppure accuse non diverse sono dirette
contro la Microsoft, che è parte di un’industria del personal com-
puter che in larga parte è stata essa stessa a rendere popolare; con-
tro il servizio di “Instant Messenger” di AOL Time Warner, nel
quale essa sì domina ma che è anche stato creato proprio da que-
st’impresa; e ai fornitori di fibre ottiche a banda larga, che si dice
limitino l’accesso a servizi di Internet ad alta velocità, servizi che
sono stati resi disponibili da questi stessi fornitori.

Nel modello della concorrenza perfetta, ideato dagli eco-
nomisti, il mondo è abitato da venditori identici che offrono i
loro prodotti a prezzi identici. Ma praticamente tutti i vendito-
ri hanno un qualche genere di controllo sui loro propri prodot-
ti e su quanto essi producono, esattamente come i consumatori
decidono se comprarli o meno.

Dacché il monopolio è definito come un danno a spese dei
consumatori addotto da una inferiore produzione e da prezzi
più alti, i trust che hanno stimolato l’arrivo dello Sherman Act
avrebbero dovuto almeno esibire tali caratteristiche. Ma non è
stato così. “La produzione [dei settori industriali dominati dai
trust] si espanse più rapidamente che il prodotto interno lordo
durante i dieci anni che precedettero lo Sherman Act”, secon-
do l’economista Thomas DiLorenzo8. Le uniche eccezioni era-
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7 Isabel Paterson, The God of the Machine (Transaction Publishers,
New Brunswick, NJ, 1999), p. 172.

8 Thomas J. DiLorenzo, “The Antitrust Economist’s Paradox”,  Au-
strian Economics Newsletter, 1991, p. 2. Si veda anche Thomas J. DiLorenzo,
“The Origins of Antitrust: An Interest Group Perspective,” International Re-
view of Law and Economics, vol. 5, 1985, pp. 73-90.
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no i settori dei fiammiferi e dell’olio di ricino. Come la produ-
zione aumentò, i prezzi generalmente caddero dramaticamente
in tutti i più importanti settori industriali. Se i trust stavano
davvero alzando artificialmente, anziché abbassando, i prezzi,
ciò avrebbe creato una copertura per i loro competitori per al-
zare i prezzi anch’essi, lasciando loro pochi incentivi ad inanel-
lare le lamentele che portarono alla creazione delle regolamen-
tazioni antitrust. Ma trascinare i propri competitori in tribuna-
le o appellarsi ai legislatori quando i prezzi dei propri rivali
stanno scendendo e le loro vendite aumentando, è coerente con
un’altra interpretazione dell’antitrust: che, cioè, la legge anti-
trust aiutò gli sforzi dei competitori ad alto costo per azzoppa-
re i loro cugini più efficienti.

Quindi, persino in questi esempi che risalgono alla cosid-
detta età dell’oro è impossibile riscontrare il presunto abuso a
danno dei consumatori. L’“abuso” dei competitori senz’altro
dilagava, ma i consumatori si guadagnarono un benessere ma-
teriale senza precedenti, a prezzi continuamente decrescenti.
Nel più drammatico dei casi moderni, la Microsoft è stata ac-
cusata di tentare di mantenere un monopolio inserendo un
browser per Internet all’interno del suo sistema operativo do-
minante, che fa funzionare la maggioranza dei personal com-
puter nel mondo9. Tuttavia l’accusa di monopolizzazione è dub-
bia non solo perché gli interventisti anti-monopolio sono ec-
cessivamente sospettosi delle pratiche commerciali aggressive,
almeno quanto tendono a non considerare adeguatamente i di-
ritti di proprietà. Ma soprattutto perché in questo caso defini-
scono, assai limitatamente, il mercato come formato da com-
puter da tavolo, aventi un solo utente e con processore Intel –
il che ha eliminato a priori tutti i principali competitori di Mi-
crosoft, come Apple e Sun, così come pure i computer portati-
li, dalla definizione del mercato10.

9 Per una analisi del caso Microsoft, si veda Robert A. Levy, “Micro-
soft Redux: Anatomy of a Baseless Lawsuit”, Cato Institute Policy Analysis,
n. 352, 1999.

10 Si veda Alan Reynolds, “The Monopoly Myth”, Wall Street Journal,
9 aprile 1999, p. A12.



Nonostante tali accuse di monopolio e di limitazione della
concorrenza, la realtà è che, durante il dibattito su Microsoft,
il mercato è rimasto abbastanza aperto ai competitori. Anche
oggi meno del 45% degli americani gode dell’accesso a Inter-
net a casa11, il che lascia il resto della popolazione a disposizio-
ne dei competitori. Una Microsoft che si “comportasse male”
inviterebbe rappresaglie da parte di consumatori, produttori
di computer e produttori di chip, ognuno dei quali gode di po-
tere di mercato e abbondanti opzioni a sua disposizione. Ed è
chiaro che le opzioni quanto a computer ed accesso ad Inter-
net non faranno che aumentare in futuro, dacché molti degli
strumenti che ci faranno consultare il Web del futuro: telefoni,
tv, computer portatili e palmari, non sono affatto computer da
scrivania.

Tuttavia, rimedi estremi, incluso l’ordine di spezzare la Mi-
crosoft e le proposte in alcuni Stati di spezzare in diverse im-
prese le locali Bells12, dimostrano solo quanto lontano si è pron-
ti ad andare per imporre una certa visione della concorrenza
nei settori ad alta tecnologia, che è quella che si ha guardando
dall’alto verso il basso. Questa determinazione da parte dei pia-
nificatori centrali preannuncia nuove crociate antitrust che col-
piscano i “monopoli” di domani, i quali per ora stanno ai mar-
gini e sorridono. Le imprese che vendono prodotti ad alta tec-
nologia debbono comprendere che l’idea traballante della “li-
mitazione della concorrenza” è invece un concetto che si può
applicare a scapito della proprietà di questo o quello! Ergo,
aumentare le vendite del proprio prodotto (assumendo che la
dimensione del mercato resti costante) può “limitare la con-
correnza” di un competitore – peccato che questo sia esatta-
mente l’obiettivo di una libera impresa, in un’economia com-
petitiva! L’antitrust, viceversa, opera seguendo il principio per-
verso che “nessuna impresa ha diritto alla sua proprietà se tale
proprietà può essere reimpiegata per accrescere la produzio-
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11 Questi dati sono ripresi da David Lieberman, “Tolls Stack Up on
Info Superhighway”, USA Today, 3 aprile 2001.

12 Si veda, ad esempio, Peter S. Goodman, “Local Phone Giants Fight
to Stay Whole”, Washington Post, 22 Marzo 2001, p. E1.
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ne” e che l’impresa non ha “diritto in linea di principio a far
uso della sua proprietà come crede opportuno, ma soltanto una
libertà condizionale finché essa è d’aiuto per massimizzare
qualche funzione di utilità sociale”13. A partire da tale premes-
sa, dei “monopoli” possono essere fatti comparire, come per
magia, dalla burocrazia antitrust in un qualsiasi mercato. 

2. Fusioni orizzontali

C’è ben più da dire circa la concorrenza di quanto sia
espresso dal numero di competitori in un settore industriale,
ovvero dalla concentrazione industriale. Quando delle imprese
si fondono, il numero di competitori in una particolare linea
d’impresa diminuisce – almeno nel breve termine. Ma le im-
prese che uniscono le forze per guadagnare una più ampia quo-
ta di mercato possono anche creare efficienze in termini di co-
sti, il cui peso è di gran lunga superiore a qualsiasi diminuzio-
ne nella produzione. Inoltre, tale fusione potrebbe essere ne-
cessaria per costruire una piattaforma dalla quale lanciare nuo-
ve produzioni o nuove attività imprenditoriali. Come ha nota-
to il compianto economista Murray Rothbard, parlare delle fu-
sioni come se esse “diminuissero in maniera sostanziale la con-
correnza” è cosa priva di senso: la concorrenza è un processo,
non una quantità14. Le attuali linee direttive circa le fusioni ten-
gono conto degli effetti dinamici d’efficienza, in particolare
quando tali effetti non possono essere conseguiti altrimenti che
attraverso una fusione15. Tuttavia, varie limitazioni alla possibi-
lità di fusione sono ancora diffuse. Mettere alla sbarra le fusio-

13 Fred Smith, “Why Not Abolish Antitrust?”, Regulation, Gennaio-
Febbraio 1983, p. 25.

14 Murray Rothbard, Power and Market: Government and the Economy
(Sheed Andrews and McMeel, Inc., Kansas City, 1970), p. 61.

15 U.S. Department of Justice and Federal Trade Commission, 1992 Hori-
zontal Merger Guidelines (con le revisioni dell’8 Aprile 1997 alla sezione 4, “Effi-
ciencies”); si veda la sezione 0.2 “Overview,” http://www.ftc.gov/bc/docs/ho-
rizmer.htm.



ni nei settori ad alta tecnologia è particolarmente foriero di pro-
blemi poiché questo settore industriale è caratterizzato da una
facilità d’entrata nel mercato di molto superiore a quella che si
aveva nell’industria tradizionale.

L’economista Oliver Williamson ha dimostrato che una fu-
sione che conduce a un potere di mercato consta di due com-
ponenti: la spesso notata restrizione della produzione, che con-
duce a perdite nette di benessere sociale e il risparmio in ter-
mini di costi grazie a nuove efficienze, che tuttavia può risulta-
re più importante di tali perdite nette di benessere sociale16.

Considerate il Grafico 1 (riportato a pagina 91), nel quale
i consumatori pagano un dollaro per la produzione Q1. I costi
sostenuti dalle imprese ammontano ugualmente a un dollaro,
così che i profitti totali sono zero. Se si verifica una fusione e il
prezzo sale a due dollari, mentre la quantità venduta diminui-
sce a Q2, i consumatori potrebbero voler pagare di più, per la
precisione l’ammontare rappresentato dal triangolo A – l’am-
montare che sta sotto la curva di domanda ma tra il vecchio ed
il nuovo prezzo – per quella quantità di produzione che è an-
data perduta. Ma se i costi nel frattempo calano a C dollari, e
tali nuovi risparmi, rappresentati dal rettangolo B, sono supe-
riori al valore di A, la funzione migliora il benessere della so-
cietà. E con costi inferiori, anche altre nuove imprese hanno
ora l’incentivo per entrare nel mercato.

Nonostante le direttive circa le fusioni contemplino la pos-
sibilità di alcuni benefici per la società, ciò che viene chiamato
“una fusione con ambizioni di monopolio” è pratica detestata. 

Se pure una fusione non migliora lo stato della società, ci si
deve porre una domanda fondamentale: di chi è la produzione che
viene ristretta dalla fusione? In un’economia di mercato, i produt-
tori sono liberi di associarsi e non sono costretti a separarsi dai
propri beni a termini sfavorevoli. Questi fondamentali diritti di
proprietà, nonostante confliggano con la filosofia dell’antitrust,
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16 Si veda Oliver E. Williamson, “Economics as an Antitrust Defense:
The Welfare Tradeoffs”, American Economic Review, n. 58, 1968, pp. 18–36.
Vedi anche Robert H. Bork, “The Consumer Welfare Model”, in The Anti-
trust Paradox: A Policy at War with Itself (Free Press, New York, 1993).
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non confliggono col benessere sociale ma ne sono parte essenzia-
le. I benefici dei consumatori poggiano su quel dinamismo di cui
sono parte sia la rivalità che eventualmente fusioni strategiche. 

Come è stato già sottolineato rispetto al caso Microsoft, le
autorità antitrust possono definire i mercati in maniera così limi-
tata da amplificare a dismisura le presunte conseguenze negative
di una fusione. Le fusioni di Coca Cola e Dr. Pepper e PepsiCo
e Seven Up venivano attaccate, durante gli anni Ottanta, sotto la
premessa arbitraria che si dovesse distinguere tra “bibite analco-
liche gassate” e “bibite analcoliche”, per poter determinare se
esistesse o meno potere di monopolio17. E nel 1997, sulla base
della percezione statica che i prezzi sarebbero aumentati o che
non si sarebbero verificate nottetempo nuove entrate sul merca-
to, la fusione di Staples e Office Depot è stata fermata anch’essa,
privando l’economia ed i consumatori di quelle che sarebbero
state le risposte di giganti come Wal-Mart e privando località che
non ne avevano di supermercati che avrebbero potuto venir ser-
viti grazie al fatto che la fusione avrebbe generato profitti18.

Siccome le regolamentazioni antitrust possono azzoppare la
concorrenza, i legislatori dovrebbero essere sospettosi delle accu-
se che arrivano dai diretti concorrenti delle aziende che si fondo-
no. Tali proteste potrebbero essere avvisaglie dell’efficienza di una
fusione piuttosto che dei suoi effetti anti-concorrenziali. Se i com-
petitori di tali industrie si aspettassero che la fusione generi prez-
zi più alti per i consumatori – che è dopotutto quello che ci si
aspetta da un monopolio – tale fusione beneficerebbe questi com-
petitori: essi potrebbero vendere di più ai prezzi esistenti o pure a
prezzi leggermente più alti, colpendo così il nuovo monopolio.

Ora, va detto che non tutte le fusioni funzionano o hanno
senso. Più di 4900 fusioni sono state registrate nell’anno 200019,

17 Si veda D. T. Armentano, “Drawing the Line on Mergers: An Action
Bordering on the Incoherent”, New York Times, 27 Luglio 1986, p. C2.

18 Si veda Fred L. Smith Jr., “The Case for Reforming the Antitrust Re-
gulations (If Repeal Is Not an Option)”, Harvard Journal of Law & Public Po-
licy, vol. 23, n.1, 2000, pp. 101-36.

19 Dichiarazione di Molly S. Boast, Bureau of Competition, Federal Tra-
de Commission, si veda http://www.ftc.gov/speeches/other/ boastmollys.htm.
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ed è probabile che molte di queste non funzioneranno. L’on-
data di conglomerati di fine anni Sessanta si esaurì presto, così
come gli sforzi dell’American Express negli anni Ottanta di en-
trare in nuove aree d’impresa20.

Tuttavia, a dispetto di incorrere in tali rischi, la sperimen-
tazione ed il “trial and error” negli accordi e nelle combinazio-
ni d’impresa sono vitali processi di mercato. Il Presidente della
Federal Reserve Alan Greenspan ci ha messo in guardia dai pe-
ricoli relativi a certe avventuriere proibizioni di fusioni nei mer-
cati ad alta tecnologia, dichiarando alla Commissione Giustizia
del Senato che “non mi sentirei a mio agio se noi rendessimo
impossili diversi tipi di fusioni o acquisizioni sulla base di qual-
che presunta proiezione circa una possibile evoluzione del mer-
cato… la storia è piena di gente che fece proiezioni che si sono
rivelate grossolanamente sbagliate”. Egli ha inoltre aggiunto che
“ci vorrebbe un più alto grado di umiltà”21.

Ovviamente, così come lo Stato non deve proibire le fusio-
ni, ugualmente non dovrebbe promuoverle artificialmente. Per
esempio, mentre condividere informazioni tra imprese è proi-
bito nel tentativo, destinato a mancare il bersaglio, di combat-
tere la “collusione”, le regolamentazioni antitrust possono inav-
vertitamente spingere a effettuare delle fusioni in casi nei quali
la possibilità di svolgere ricerche in associazione ed una allean-
za per lo sviluppo sarebbero state sufficienti. 

Nonostante gli avvertimenti di Greenspan, Joel Klein, già
assistente procuratore generale della divisione antitrust del Di-
partimento di Giustizia, ha detto che “noi rigettiamo categori-
camente la nozione che i mercati potranno autocorregersi e che
dovremmo metterci seduti e stare a guardare”22.

Nonostante oggi la maggior parte delle fusioni riesca ad arri-
vare a compimento, le autorità antitrust stanno vieppiù estorcen-

20 Come notato da Chris Zook, “Amazon’s Core Problem”, Wall Street
Journal, 2 Aprile 2001, p. A22.

21 Alan Greenspan, citato in John R. Wilke, “Greenspan Questions An-
titrust Efforts: U.S. Handling of Mergers Worries Fed Chairman; Microsoft
Is in the Air”, Wall Street Journal, Giugno 17, 1998, p. A2.

22 Cit. in Ibidem.
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do concessioni dalle compagnie che scelgono di fondersi, pren-
dendo di mira particolarmente quelle fusioni di ampia visibilità e
ficcando il naso nelle operazioni di un’impresa ben oltre il tempo
della fusione23. Nel caso della fusione AOL-Time Warner, ad
esempio, l’impresa non è stata soltanto costretta a condividere
l’accesso sia al suo servizio “Instant Messenger” che alle sue linee
cablate (il che ridurrà l’investimento da parte delle imprese rivali
che altrimenti avrebbero dovuto negoziare per l’accesso oppure
trovare modi di sviluppare le loro stesse infrastrutture), ma uno
speciale sovrintendente è stato nominato per sbirciare l’impresa
da sopra le spalle per i prossimi cinque anni, per esser certi che
gli ordini imperativi spiccati siano obbediti prontamente24. Estor-
cere un consenso altrimenti oneroso mette nuovi pesi sulle spalle
del mercato, dacché il governo si inserisce in un settore industria-
le come un “partner” permanente e non richiesto. Nell’ambiente
economico che ne risulta, fusioni potenziali possono essere con-
gelate e mai perseguite, e concessioni che non erano necessarie
possono invece creare fusioni meno efficienti. In realtà, solo il
mercato e gli azionisti dovrebbero decidere la convenienza di una
fusione e degli accordi strutturali che ne seguono. 

23 Si veda John R. Wilke and Bryan Gruley, “Merger Monitors: Acqui-
sitions Can Mean Long-Lasting Scrutiny by Antitrust Agencies”, Wall Street
Journal, 4 Marzo 1997, p. A1.

24 Federal Trade Commission, “FTC Appoints Monitor Trustee in
AOL/Time Warner Matter,” Comunicato Stampa del 26 Febbraio 2001,
http://www.ftc.gov/opa/2001/02/montrust.htm.
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3. Collusione

La collusione (o concertazione dei prezzi) tra concorrenti
gode di pochissima tolleranza anche fra quanti sono altrimenti
scettici circa l’antitrust. La collusione, viene detto, non neces-
sita – a differenza delle fusioni – di alcuna integrazione delle
capacità produttive, dunque proibendo tale pratica nessuna op-
portunità viene perduta25. La concertazione dei prezzi è vista
come una cospirazione per sottrarre ricchezza ai consumatori:
tale collusione è considerata di per sé illegale e soggetta a san-
zioni criminali e civili.

D’altra parte, è stato detto che una “cospirazione” è una
cooperazione fra i propri nemici: in altre parole, è soltanto una
forma di pianificazione. Eccetto che per la preesistenza delle
compagnie che vi sono coinvolte, la collusione è pressoché in-
distinguibile, a livello delle operazioni che implica, dallo strin-
gere una partnership, entrare in un nuovo contratto, o dallo stes-
so atto di formare una nuova impresa in prima battuta26. Le im-
prese emergono precisamente così che esse possano mobilitare
risorse proprietarie unilateralmente, anziché di dover contrat-
tare e fare offerte su un mercato aperto per ogni fattore di pro-
duzione necessario. Queste “isole di potere cosciente” sono un
elemento centrale nella moderna produzione di mercato27.

In quanto fusione parziale anziché integrazione totale, la
collusione “elimina la competizione” assai meno di quanto non
lo faccia fondersi, per quelli che parlano questa lingua – e tut-
tavia le fusioni sono legali ma la collusione no. I mercati sono
dinamici: nella stessa misura nella quale il coordinamento tra
individui ha ovvi benefici, così li ha il coordinamento fra im-
prese. Accordi restrittivi di vario genere sono in realtà sforzi
delle imprese per cooperare e coordinarsi, per venir incontro
all’incertezza, per far fronte all’informazione imperfetta, per
minimizzare i costi di transazione, e per conseguire alcuni obiet-

25 Robert Bork, The Antitrust Paradox, p. 269.
26 Si veda Murray Rothbard, Power and Market, p. 61.
27 Si veda Ronald H. Coase, “The Nature of the Firm,” Economica, vol.

4, 1937, pp. 386-405.



93

tivi d’impresa. Di conseguenza, quella che viene spregiativa-
mente chiamata “collusione” potrebbe in realtà rappresentare
un tentativo di far fronte a economie di scala, o oscillazioni di
mercato che mettono a rischio la pianificazione delle imprese.

La collusione quindi può non solo essere efficiente ma per-
sino vieppiù essenziale nella moderna economia globalizzata,
che crea la necessità di mobilitare vaste risorse. Come ha spie-
gato l’economista George Bittlingmayer, “le restrizioni alla
concorrenza possono trovare una difesa in termini di efficien-
za, e la proibizione di accordi di cartello potrebbe nascondere
anche dei costi e non solo dei benefici”28. Gli sforzi per allen-
tare le leggi antitrust allo scopo di promuovere ricerche e svi-
luppo congiunti fra diverse imprese riconoscono la necessità
di permettere la condivisione di alcune risorse per evitare inu-
tili duplicazioni.

Sia la cooperazione che la concorrenza godono di legitti-
ma cittadinanza in un’economia di mercato che rispetti i diritti
di proprietà dei produttori, checché ne dicano i sostenitori del-
l’antitrust. Ignorare i benefici potenziali della cooperazione sui
prezzi o della divisione del mercato in una complessa econo-
mia di mercato può finire per danneggiare i consumatori, ge-
nerando perverse politiche antitrust. Come ha notato l’econo-
mista e giurista Fred McChesney, non c’è scarsità di esempi biz-
zarri. Prendete il caso del 1969 United States v. Container Corp.,
che impose l’obbligo di uno scambio “collusivo” di informa-
zioni sui prezzi che ebbe per risultato una “stabilizzazione dei
prezzi” verso il basso29. Analogamente, nel caso del 1972 Uni-
ted States v. Topco Associates, la Corte Suprema ribaltò il ver-
detto di un tribunale di ordine inferiore secondo il quale la di-

28 George Bittlingmayer, “The Economic Problem of Fixed Costs and
What Legal Research Can Contribute”, Law and Social Inquiry, vol. 14, 1989,
p. 739.

29 Si veda Fred S. McChesney, “Be True to Your School: Chicago’s Con-
tradictory Views of Antitrust and Regulation”, in The Causes and Consequen-
ces of Antitrust: The Public-Choice Perspective, a cura di Fred S. McChesney
e William F. Shughart II, University of Chicago Press, Chicago, 1995, pp.
323-40.
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visione orizzontale del territorio messa in atto dalle cooperati-
ve Topco per evitare una sovrapposizione di marchi Topco era
ragionevole e pro-competitiva. La Corte ritrovò invece una vio-
lazione della legge in tale comportamento, a dispetto dell’argo-
mento della Topco che tali restrizioni fossero d’aiuto nel com-
petere contro catene di più importanti dimensioni, e che ci fos-
se la necessità di un’associazione con altre cooperative.

Se il benessere dei consumatori è l’obiettivo, le politiche
economiche non dovrebbero costringere le imprese a disgiun-
gersi dai propri prodotti a prezzi non attraenti o a termini sfa-
vorevoli. Mentre si testano dei mercati e ci si espande al loro
interno, è giusto che ogni impresa possa ricercare gli accordi
che preferisce circa i beni che essa crea, detiene, o entrambe le
cose, esattamente quanto è appropriato per il singolo indivi-
duo esercitare il diritto di non acquistare beni da un particola-
re venditore. Questo particolare principio guida deriva dall’i-
dea che nessuno deve essere costretto a produrre alcunché, in
primo luogo, ma qualora lo abbia fatto egli non perde i propri
diritti a determinare le condizioni alle quali i prodotti in que-
stione vengono venduti.

Se pure la collusione fosse il risultato di una malizia volta
a colpire i consumatori, noi saremmo in una condizione mi-
gliore se concedessimo ai mercati, anziché ai regolatori, di fa-
re il loro corso. Quando tutto è detto e fatto, l’instabilità di ac-
cordi di cartello inefficienti è una politica di assicurazione in-
corporata per i consumatori. Il prezzo è solo una delle molti
variabili che possono essere modificate indipendentemente
dalle imprese, o sulle quali esse possono mettersi d’accordo.
Se pure vengono stipulati e fatti rispettare accordi sui prezzi
(il che di per sé è già abbastanza raro), coloro che colludono
possono “imbrogliare” mettendosi in concorrenza l’un con l’al-
tro sulla base di caratteristiche quali la qualità, il servizio di
fornitura, le garanzie, ed altro. La tendenza ad abbandonare
gli accordi di cartello per spuntare un vantaggio competitivo
rende gli accordi inefficienti instabili, e mette in moto la loro
distruzione (a meno che, ovviamente, il cartello non sia stipu-
lato seguendo i dettami dello Stato). Inoltre l’entrata sul mer-
cato di competitori che non fanno parte dell’accordo discipli-
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na anch’essa quanti colludono: se i prezzi sono troppo alti o
vi sono territori malserviti, ecco che arrivano nuovi competi-
tori. E, da ultimo, va notato che gli autentici problemi ineren-
ti alle concertazioni dei prezzi accadono più di frequente quan-
do è lo Stato, che manca di ogni incentivo a risparmiare dena-
ro, ad essere l’acquirente.

4. Prezzi predatori

Lo scopo di ogni concorrente è eliminare i suoi rivali e gua-
dagnare tanti consumatori quanto è possibile. Il cosiddetto
“predatory pricing” è un modo non granché efficiente di con-
seguire questo scopo.

L’espressione “predatory pricing” si riferisce all’atto di fis-
sare il prezzo sotto il livello del costo con l’intento di monopo-
lizzare un settore. Un’impresa fa uso di “prezzi predatori”, si di-
ce, per mettere fuori mercato i suoi rivali, ed accumulare una più
ampia quota di mercato. Quindi il “predatore” felicemente ri-
masto solo comincerà ad esigere prezzi di monopolio. Il preda-
tore, secondo questa teoria, ha bisogno soltanto di stare all’erta:
non appena dei nuovi aspiranti rivali si affacciano sul mercato,
egli deve soltanto abbassare di nuovo prezzi e condurli fuori mer-
cato, e il gioco ricomincia, e poi lui alza i prezzi di nuovo.

Il problema con questa teoria è che l’aspirante monopoli-
sta finirebbe per fissare prezzi sottocosto quasi tutto il tempo,
finendo così in bancarotta. La predazione va a danno del pre-
datore più di quanto colpisca i suoi rivali: il predatore deve au-
mentare la produzione e sostenere perdite grazie ai prezzi pre-
datori, e poi deve soddisfare la domanda addizionale che i nuo-
vi prezzi bassi creano. Ma le prede colpite non possono che di-
minuire le loro vendite. Così, anche se il predatore mette fuori
mercato i suoi competitori, una volta che comincia ad esigere
prezzi di monopolio, le nuove entrate lo costringeranno a fron-
teggiare una nuova ondata di perdite. Un altro problema del
predatore è che le perdite immediate devono esser meno che i
guadagni dilazionati nel tempo. Cioè, per ogni dollaro perso,
bisogna che in futuro “entri” più di un dollaro se si vuol finire
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in pari30. E il pubblico guarderebbe con sospetto un’impresa i
cui prezzi hanno tale fluttuazione. La decisione critica della Cor-
te Suprema nel caso del 1986 Matsushita Electric Industrial Corp
v. Zenith Radio Corp ha sottolineato l’implausibilità di schemi
di “predatory pricing” che abbiano effettivamente successo –
specialmente quando essi hanno richiesto azioni cordinate tra
predatori – dati alcuni fatti come le perdite sofferte sia dal pre-
datore che dalla vittima, l’entrata sul mercato di nuovi rivali, la
difficile logistica di assicurare realmente e di mantenere un mo-
nopolio per coprire le perdite (di solito i sostenitori dell’anti-
trust temono che quanti colludono chiedano prezzi troppo alti
– qui la paura è che chiedano prezzi troppo bassi!). Come ha
notato il Premio Nobel George Stigler, “oggi è imbarazzante
trovare questo argomento nella professione economica”31.

Applicare leggi contro i prezzi predatori richiede che i tri-
bunali o i burocrati determinino quali sono i prezzi genuina-
mente predatori, che non debbono essere semplicemente prez-
zi bassi. Questo tentativo di giudicare col senno di poi il mer-
cato mette le imprese alla mercé delle mode imperanti in fatto
di antitrust, e del mutare delle amministrazioni politiche. Pra-
tiche di mercato del tutto ordinarie, quali articoli civetta, prez-
zi più bassi al momento dell’introduzione di un nuovo artico-
lo, o software in regalo secondo lo stile Microsoft, possono es-
sere ricostruite come “predatorie” e quanti le hanno praticate
possono venir perseguiti dagli avventurieri dell’antitrust.

Gli economisti Donald Boudreaux e Andrew Kleit hanno
offerto alcune importanti riflessioni circa i modi nei quali i mer-
cati sanzionano automaticamente il “predatory pricing” senza
bisogno di invocare la regolamentazione antitrust con tutto il
suo bagaglio d’inconvenienti. I “predatori” non operano nel
vuoto. Il comportamento di ogni predatore sarebbe intuito dai
suoi fornitori di ordine superiore e dalle imprese di ordine in-
feriore che ne consumano i prodotti, che sono coloro che han-

30 Come notato da John Wenders, “Predation’s Problems (Continued)”,
CEI UpDate, Dicembre 1998, p. 3.

31 George J. Stigler, The Economist as Preacher and Other Essays (Uni-
versity of Chicago Press, Chicago, 1982), p. 52.
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no tutto da perdere se il tentativo di monopolizzazione del pre-
datore va a buon fine32. Ad esempio, se un rivenditore diventa
un predatore di successo e riduce la produzione, il suo fornito-
re perderà in vendite. Tali fornitori possono colpire i detta-
glianti con ambizioni predatorie rivolgendosi ad altri detta-
glianti. Nel frattempo, la dipartita di fornitori a basso prezzo
comporta un aumento nei costi dei venditori, diminuendo così
le possibilità che il “predatory pricing” vada a buon fine. Le
tattiche dei predatori possono essere loro rivolte contro anche
dal mercato del capitali. I predatori invitano rivali e speculato-
ri a formare un numero senza fine di piccole compagnie con il
solo scopo di abbattere il prezzo del prodotto e di forzare il
produttore ad eguagliare quel prezzo, facendo diminuire così
le scorte del predatore, rovesciandone le posizioni33.

In ultima analisi, perché gli sforzi di “predatory pricing”
possano avere successo, ci sarebbe bisogno della messa fuori
legge dei nuovi ingressi in un mercato. La finzione teorica dei
prezzi predatori serve soltanto ai competitori delle imprese inef-
ficienti per sostituire la concorrenza nelle aule di tribunale alla
concorrenza nel mercato, visto che procedere di azione legale
in azione legale è più facile che abbassare i prezzi per eguaglia-
re quelli del “predatore”, oppure migliorare la qualità del pro-
dotto. Tali abusi di routine dell’antitrust sono più facili a veri-
ficarsi che prezzi predatori che centrino il bersaglio. Boudreaux
e Kleir propongono di impedire ai competitori inefficienti di
invocare il “predatory pricing”, eliminando la possibilità, oggi
a loro disposizione, di appellarsi all’antitrust per contrastare la
concorrenza anziché diminuire i prezzi o migliorare la qualità34.

32 Donald J. Boudreaux e Andrew N. Kleit, How the Market Self-Poli-
ces against Predatory Pricing (Competitive Enterprise Institute, Washington,
DC, 1996).

33 Si veda George Reisman, Capitalism: A Complete and Integrated Un-
derstanding of the Nature and Value of Human Economic Life (Ill. Jameson
Books, Ottawa, 1998), p. 400.

34 Donald J. Boudreaux e Andrew N. Kleit, Cleaning Hands in Preda-
tion Cases: A Modest Proposal to Improve Predatory-Pricing Suits (Competiti-
ve Enterprise Institute, Washington, DC, 1996).
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Se non altro, i competitori inefficienti dovrebbero avere l’one-
re di provare che sono i consumatori, non essi stessi, ad essere
danneggiati da tali pratiche. L’obiettivo dell’impresa è “dan-
neggiare” i competitori e metterli fuori mercato: sono i consu-
matori a beneficiare di tale rivalità.

5. Discriminazione dei prezzi

Il Robinson-Patman Act, un emendamento apportato nel
1936 alla lista di pratiche commerciali proibite dal Clayton Act,
è stato concepito per proteggere le piccole imprese limitando
la possibilità di praticare prezzi diversi a compratori differenti.
Venne adottato sulla scorta di una pubblica protesta contro la
Great Atlantic & Pacific Tea Company (una sorta di Wal-Mart
dell’epoca), che tendeva a soppiantare tutte le drogherie a con-
duzione famigliare. Ma proteggere artificialmente i piccoli eser-
cizi non equivale a tutelare i consumatori.

La discriminazione dei prezzi viene comunemente critica-
ta in quanto i piccoli rivenditori non possono ottenere dai for-
nitori gli stessi sconti garantiti ai concorrenti più grossi. Tutta-
via, i piccoli venditori possono associarsi per ottenere tali scon-
ti, e spesso lo fanno. (Naturalmente a volte può essere più dif-
ficile, e questa è una ragione per cui i piccoli si fondono). Per
esempio, la IGA è uno dei principali gruppi alimentari, e alcu-
ni rivenditori, come i negozi di ferramenta True Value, sono
proprietari di tutto ciò che vendono35.

Anche i funzionari del governo federale tendono a vedere
il Robinson-Patman come il retaggio dell’epoca delle battaglie
tra i negozi a conduzione famigliare e la grande distribuzione,
posto a tutela dei concorrenti anziché della concorrenza36. Il
Robinson-Patman è stato un caso chiave nel tentativo di rifor-
mare la regolamentazione antitrust: le lezioni apprese in segui-

35 Gli esempi sono tratti da Robert E. Weigand, “Is It Time to Retire
Robinson-Patman?”, Wall Street Journal, 20 giugno 1986, p. A18.

36 John H. Shenefield e Irwin M. Stelzer, The Antitrust Law: A Primer
(American Enterprise Institute, Washington, DC, 1996), p. 78.
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to ad esso sono state applicate ad altre aree dell’antitrust, dove
lo scetticismo ha fatto breccia. Sebbene il governo federale pon-
ga ora dei limiti, alcuni casi di discriminazione dei prezzi solle-
vati dai concorrenti hanno avuto successo e costituiscono una
parte rilevante del panorama normativo, come per esempio la
decisione della Corte Suprema che la Texaco stava violando il
Robinson-Patman nel caso Texaco Inc. v. Hasbrouk (1990) nel
momento in cui offriva sconti preferenziali discriminatori ad
alcuni distributori (“una discriminazione dei prezzi… è una
mera differenza di prezzo”).

I casi sollevati da privati procedono a passo sostenuto. La
American Bookseller Association (ABA) e un numero di altri li-
brai indipendenti hanno presentato, nel 1998, una denuncia per
la violazione delle leggi antitrust contro le catene Borders e Bar-
nes & Noble, perché ricevono sconti particolari, termini favore-
voli e promozioni da parte degli editori37. La ABA ha già messo
in saccoccia un patteggiamento con gli editori nel 1995. Ma, per
partire dall’inizio, cosa devono fare le grosse società per garan-
tirsi gli sconti? Esse devono vendere molto di più, il che richie-
de prezzi inferiori, orari più flessibili, un migliore ambiente di
spesa, e un servizio e una selezione più efficaci: tutte cose che av-
vantaggiano i consumatori. Gli acquisti di libri sono aumentati
con la crescita dei grandi magazzini, e i consumatori li hanno ben
accolti. (Hanno anche apprezzato Amazon, che a sua volta rap-
presenta una seria minaccia per le catene supposte pericolose).

La causa dei librai ha spinto un commentatore a lanciare
l’allarme: “Chiedetevi cosa significherebbe per voi una restri-
zione generale degli sconti. Che cosa accadrebbe ai prezzi che
pagate a Costco o al Sam’s Club, Home Base, Home Depot e
in ogni altra catena che frequentate?”38. L’idea che il mercato

37 Si veda, per esempio, Nick Gillespie, “Don’t Throw the Book at Su-
perstores”, Wall Street Journal, 23 Aprile 1998, p. A18; e Jim Milliot, “Indies
File More Lawsuits against Chains, Publishers: Taylor Sues B&N and 17 Pu-
blishers While African-American Booksellers Take on Borders B&N”, Publi-
shers Weekly, 4 Gennaio 1999, p. 18.

38 Gary M. Galles, “Small Book Stores’ Suit Seeks to Cut Chains’ Ad-
vantage”, Daily News of Los Angeles, 6 Aprile 1998, p. N15.
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non provveda da sé a reprimere gli eccellenti tentativi di discri-
minazione dei prezzi, e richieda dunque l’intervento del gover-
no, non sta in piedi. Gli stessi editori hanno incentivi a vigilare
sulle aspirazioni monopolistiche dei grandi magazzini librari,
dacché l’affermarsi di un potere di monopolio nelle mani di
venditori indipendenti li danneggerebbe riducendo le loro ven-
dite complessive.

Quando le catene più grosse come Borders e Barnes & No-
ble sono risucchiate dai preparativi per un processo, i consu-
matori si trovano di fronte a un brillante esempio di come l’an-
titrust protegga i concorrenti anziché la concorrenza. L’obbli-
go di offrire sconti ai membri dell’ABA anche contro la conve-
nienza economica porterebbe a un taglio di tutti gli sconti.
Quando hanno successo, queste cause danneggiano i consuma-
tori spingendo al rialzo i prezzi richiesti ai grossi rivenditori.

Una serrata competizione dei prezzi e la pratica degli scon-
ti selettivi non dovrebbero essere messe fuori legge più di qua-
lunque altra forma di competizione sulla base della qualità o di
altri fattori. Come ha notato Robert Bork, il divieto della di-
scriminazione dei prezzi non è né fattibile, né desiderabile. Piut-
tosto, i mercati dipendono dalla possibilità per un venditore di
“cambiare il prezzo qua e là, verificando le risposte… Le eva-
nescenti discriminazioni dei mercati competitivi sono le anten-
ne dei venditori. Questo aggiustamento teso a muovere il costo
verso la domanda è socialmente desiderabile”39. È anche un di-
ritto del venditore, a dirla tutta.

6. Restrizioni sul prezzo poste dal produttore ai venditori

Le restrizioni verticali sui prezzi si riferiscono all’accordo
contrattuale tra i produttori e i rivenditori di non chiedere
prezzi al di sotto di una soglia minima o al di sopra di una so-
glia massima.

Tipicamente, un prezzo concordato in questa maniera sarà
superiore a quello che si avrebbe in assenza di tali contratti ver-

39 Si veda Robert Bork, The Antitrust Paradox, p. 388.


