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Come difendere
il consumatore

i,a « Carta » votata dal Parlamento europeo apre un discorso ancora agli inizi - 1l problema é di-

ventato grave ma ancora manchiamo persino di una legislazione adeguata - L’iniziativa dei Comitati
promossi dalle cooperative si propone di portare il discorso sul terreno del controllo democratico

LA DIFESA del consumato-

re ¢ un tema a cul, da
un po’' di tempo, hanno in-
cominciato a ricorrere certe
rubriche della radio e della
televisione, i grandi rotocal-
chi e gli stessi quotidiani. An-
che il Governo, nel momen-
to in cui é scattata l'opera-
zlone « blocco del prezzi» ha
chiamato in causa il consu-
matore.

Pud sembrare un passo in
avantl se sl pensa che que-
sto tema & sempre stato stru.
mentalizzato, senza alcun con-
trollo pubblico e scientifico,
solo dalle grandi industrle nei
messaggi pubblicitari e nella
politica del pil esasperato
consumismeo.

Ma cosl non & Nel miglio-
re def casl si tratta di no-
zionl e consigli dieteticl (co-
me nutrirsi, il numero di ca-
lorie e di proteine necessarie
per vivere in salute, ecc.).
Anche se utill, queste cose so-
no perd un modo incomple-
to di educare il consumatore,
quando adairittura non ser-
vono a distogliere la sua at-
tenzione dalla sostanza dei
problemi che lo riguardano.

In altri casi si «aiuta» il
consumatore nella difesa del
suo potere di acquisto man-
dandolo a caccia del bottegaio
onesto e addirittura, come ha
fatto il Governo con la mas-
siccia campagna propagan.
distica « chiama il Governo! »
invitandolo a fare la spia.
Questo non ¢ che un modo
per evitare di informare il
consumatore sul come si for-
mano i prezzi o sulle vere
cause del carovita

Il consumatore deve essere
informato in modo esatto e
comprensibile sul beni che
acquista; deve essere protago-
nista e non strumento passi-
vo dell’iniziativa che riguarda
la tutela della sus salute e
dei suoi interessi economici.
E questo lo deve fare lo
Stato.

Certo, & problema di volon-
ta politica e di scelte conse-

enti.

I meccanismi della forma-
zione del prezzi e l'opera de-
gli strumenti pubblici che pre-
siedono al loro controllo de-
vono essere conosciuti da tut-
ti 1 consumatori. I grandi
mezzi di comunicazione, dal.

Un centro di distribuzione de! Coop ltalla, dove 30 mila articoli sono « ordinati» da! calco-
latore: centri come questo possono servire anche la rete dei dettaglianti

la radio alla televisione alla
stampa, vanno percid Iim-
piegati per linformazione e
la formazione di un consu-
matore « nuovo », partecipe del
controllo pubblico, democrati-
co, dei prezzi.

Occorre, in altre parole, che
dal video e dalla radio non
si veda e non si senta pia

soltanto la voce suadente del-
I'attrice di zrido che ci as-
sicura che il detersivo «X»
lJava piu bianco, che ci pre-
senta l'ultimo ritrovato per
essere sempre belle, o ¢l ga-
rantisce una perfetta crescita
del nostro bambino con il bi-
scotto o l'omogenizzato « Y»n.
Bisogna anche far conoscere
al consumatore, per esempio,
quale € l'incidenza di quella
pubbiicitA sul prezzo del pro-
dotto reclamizzato.

Il consumatore deve essere
informato in modo chiaro e
comprensibile sulla compo-
sizione dei prodotti, sulla lo-
10 data di fabbricazione, sul
peso netto effettivo, al fine
di stroncare le manovre delle
grandi industrie, che fanno de.
I'uso dell'imballaggio e di un
marchio lo strumento di una
politica di prezzi diversifica-
ti in funzione del loro pro-
fitti e fondata sull'inganno dei
consumatori.

Questo significa controllo
della - pubblicitd, obbligo al
fabbricanti di redigere etichet-
te che siano una vera «carta
di identitd » del prodotto.

Cosl come va severamente
controllato 1'uso della chimi-
ca nei processi di produzio-
ne agricola: antiparassitari,
pesticidi, erbleidi, il cul im-

piego eccessivo e stimolato
dall’industria in funzione del
massimo profitto, ma & peri-
coloso per la salute e tale da
creare gravi squilibrii eco-
logici.

Bisogna che il Governo de-
cida di emanare il regolamen-
to per la attuazione della leg-
ge sulla disciplina igienica de-
gli alimenti approvata nel 1962
e che, senza regolamento non
pud esplicare la sua elficacia
nelle parti qualificanti di una
politica di difesa del consu-
matore.

Sono scelte queste che van-
no tra laltro nella direzione
di quanto stabilisce la «Car-
ta per la protezione del con.
sumatore » votata il 17 mag-
gio di quest'anno dal Parla-
mento europeo e che dovra
trovare pratica attuazione ne-
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CHIANTI SELEZIONATO TRA LE MIGLIORI PRODUZIONI DELLE FATTORIE DELLA ZONA

CLASSICA DEL CHIANTL UN VINO FRESCO, ASCIUTTO, GENEROSO, PIENO- DI FORZA,
DEILICATO. E’ UN CLASSICO PRODOTTO-BERTOLLI ESPORTATO IN TUTTO IL MONDO
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gli stati membri, Italla com-
presa.

Il Parlamento europeo ha
compluto un atto politico im-
portante a tutela dei consu-
matori ed atrettanto impor-
tante @ il documento che lo
sostanzia.

La « Carta » approvata affer-.
ma che spetta allo Stato ga-
rantire a tutti 1 consumatori
protezione giuridica ed assl-
stenza attiva e sancisce a tal
fine che Ia legislazione di
ogni Paese deve: prevedere
sanzionl contro i metodi di
vendita aggressiva, che non
permettono al consumatore di
rendersi pienamente conto del-
le condizioni di vendita;: re-
golamentare le pratiche re-
strittive fondate su accordl
fra societd o gruppi monopo-
listici; esigere che nessuna
forma di pubblicitd tragga in
inganno il consumatore: ogni
autore di pubblicita dovra, su
richiesta, fornire la prova del-
I'esattezza di quanto ha affer-
mato e, se non sara in gra-
do di farlo, dovra, a sue spe-
se, procedere alla pubblicita
correttiva equivalente.

Tutti | dettagli — indica la
«Carta» — forniti sulle eti-
chette, nel punto di vendita
e nella pubblicita, e relativi

’

alla natura, alla composizione,

alla quantita, ai risultati otte-
nuti, alla disponibilita, alla
qualita, al prezzo e alla ori-
gine dei beni e del servizi,
devono essere esatti.

Fissa infine quali sono i di-
ritti fondamentali del consu-
matore,

DIRITTO AL RISARCI-
MENTO DEI DANNI: appo-
site disposizloni legislative do-
vranno reprimere le pratiche
abusive, scorrette ed indeside-
rabili e, se il consumatore
avra subito dannf, dovra esse-
re risarcito.

DIRITTO ALL’'INFORMA-
ZIONE ED ALL’EDUCAZIO-
NE: « agli scolari — & detto —
dovra essere data una forma-
zione nel campo del con-
sumo...», e contemporanea-
mente dovranno essere messi
a disposizione deg!i adulti
mezzj adeguati di informazio-
ne sul problemi del consumo.

DIRITTO DI RAPRESEN-
TANZA E DI CONSULTAZIO-
NE: «le organizzazioni volon-
tarie dei consumatori dovran-
no essere incoraggiate e rico-
nosciute dal Governo e consul-
tate su tutte quelle leggi, re-
golamenti, disposizioni ammi-
nistrative e servizi di consul-
tazione da promuovere a favo-
re del consumatore». Ogni
paese — si dice — in accordo
con le proprie tradizioni do-
vra istituire una autorita for-
te, indipendente ed efficace
che rappresenti i consumatori
e gli ambienti commerciali re-
sponsabili ed abbia il compi-
to di consigliare gli organi
legislativi ed esecutivi su tut-
ti gli aspetti che riguardano
la protezione del consumatore
e che sia in grado di assi-
curare a livello nazionale e lo-
cale jl rispetto delle disposi-
zioni legislative,

L’Italia non ha niente dj tut-
to cio.

Dieci anni fa era stato co-
stituito, presso il Ministero
dell’Agricoltura un comitato
che, perd, dopo la riunione di
insediamento non fu piQ con-
vocato.

Esiste una organizzazione
che si richiama alla difesa dei
consumatori, ma non si sa in
realtd chi rappresenti e le sue
iniziative lasciano il campo al-
le pia ampie riserve e per-
plessita.

Solo la Cooperazione di con-
sumo ha condotto avanti, in
modo conseguente una politi-
ca su questo piano. E' l'uni-
ca organizzazione che racco-
glie oltre un milione di con-
sumatori, e che, fin dalla sua
lontana origine, opera per la
difesa del copsumatore. Dife-
sa che non esplica solo for-
nendo loro prodotti di qualita
€ a giusto prezzo, ma com-
battendo le vere cause del ca-
rovita, le frodi e le sofisti-
cazioni e facendo partecipa-
re i consumatori alla bhatta-
glia per la trasformazione del
sistema produttivo e distribu-
tivo e quindi alla tutela del
loro reddito e della loro salute.

Ma questo non basta, ha

detto recentemente 1a 1. assem-
blea della Seozioni Soci delle

Cooperative di consumo. F ne- -

cessario che nel Paese si svi-
luppi una azione ricca, multi-
forme per la organizzazione e

la difesa di tutti i consuma. .

tori. Una organizzazione vasta,
forte ed autorevole capace di

raccogliere le attese dei con- .

sumatori in fatto di politica
dei consumi, di servizi sociali

e dell'ambiente e di saperle

rappresentare nei
dei Comuni, delle Regioni, del
Parlamento.

La Cooperazione di consumo
ha avanzato una importante
proposta politica ai sindacati
dei lavoratori: essere insieme
animatori e promotori di co-
mitati di consumatori costi-
tuiti a livello di quartiere, di
Comuni, di Regioni e facent]
capo ad un Comitato nazio-
nale di difesa dei consuma-
tori aperto alla partecipazione
di organizzazioni femminili,
del giovani, a studiosi e a ri-
cercatori esperti dei problemi
del consumo.

Neva Cerrina

confronti .
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COMPLESSO edilizio del

Centro Euclide sorge al-
I'ottave chilometro della via
Flaminia nuova alle porte di
Roma. E’ uno stabilimento
destinato alla produzione e
alla distribuzione di prodot
ti alimentari in particolar
modo nei settori: gastrono
mia, pasticceria e gelateria.
Il mercato cui si rivolge é
quello del consumo nella
siessa giornata del prodotto
fresco. Nel ciclo produttivo
non sono previste, infatti,
operazioni di conservazione
a tempi lunghi. Un mercato.
quindi, particolare e diffici-
le alla cui discontinuita la
societa ha cercato di rispon-
dere, nel tempo offrendo, ol-
tre che un livello qualitativo
sempre migliore del prodot-
to, anche un rinnovamerto
del luogo di consumo, dif-
ferente per localizzazione.
dimensioni e caratteristiche.

Mantenendosi. infatti. le-
gata alla zona nord di Ro-
ma (due altri esercizi sor-
gono in alirettanti nodi for-
temente caratterizzati dei
quartieri Parioli e Vigna
Clara), nel 1965 questa so-
cietd decideva di realizzare
una nuova sede nell'imme-
diata periferia della citta. al-
la confluenza di due arterie
veloci, su un terreno, desti-
nato dal PRG di Roma alla
piccola e media industria.

- A prima vista la scelta del
luogo, per questo tipo di at-
tivita (principalmente il con-
sumo diretto). potrebbe sem-
brare un po’ azzardata. In
realtd nella scelta deli'ubi
cazione hanno giocato ele
menti di un certo peso de-
terminati sia dalla conoscen
za che la clientela gia ave
va del tipo e della qualita

da'l'offerta. sia dalle mi- -

gliorn condizioni di accesso
che quest’area presentava
nei confronti di altri nodi or
mai saturi della cittd. In
questo senso si & ritenuto
plausibile che la clientela
avrebbe trovato maggior
conforto nello soendere po-
chi minuti in pid di percor-
so veloce, attraverso la via-
bilitd esterna, certa perd di
essere facilitata nell’accesso
e nella sosta al centro di
consumo. Il problema é sta-
to semmai di creare un nuo-
vo riferimento con caratteri-
stiche differenti che consen-
tisse un uso determinato del
le frequenze al centro, ritma-
te nel tempo. Tali freonenze
presentano punte di affolla-
mento ma con tempi di per-
correnza diversi. a scelta del
consumatore, E in  questo
senso si & cercato di sceglie
re un ambito ancora prossi-
mo alla parte costruita
della cittd in modo da esse-
re facilmente utilizzabile dal-

Un successo
costruito con

un’idea nuova
e la qualita
dei prodotti

la cittadinanza; ma nello
stesso tempo non tanto <« ur-
banizzato » da essere ormai
sovrapposto ad altri traffici,
parcheggi o altri tipi di uten
ze. Un’ubicazione, quindi.
che consente anche. con age-
volezza, la realizzazione dei
servizio a domicilio dei pro
dotti lavorati, servizio che
occupa oltre il 40% della
produzione dello stabilimen-
to e copre tutta I'area urba-
na, compreso il centro dire-
zionale dell’EUR.

La scelta del luogo per la
costruzione del complesso &

stata affidata in sostanza a
precise e particolari cono-
scenze della produzione, del-
la dinamica della gestione,
del comportamento della do-
manda, piu che ad imprecisi
standards teorici. Una con-
ferma positiva di questa scel-
ta si & potuta verificare in
tutto questo primo periodo
di attivita. .

L’ambiente circostante &
rappresentato da una fran-
gia tipicamente periferica di
edifici isolati, bassi. E inol-
tre da pini. rilievi molli, pic-
cole alture tufacee.

La superficie complessiva
é di 7.500 metri quadrati

L’area su cui sorge il cen
tro ha una superficie com-

- plessiva di circa 7.500 metri

quadrati di cui 2000 coperti.
La restante parte libera é
completamente disegnata con

graziose sistemazioni di aiuo -

le e di verde che organizza
no 'ampio parcheggio e la
viabilita interma. L’'accesso
al complesso & possibile da
una sola delle arterie che
corrono tangenti all’area (la
via Flaminia vecchia) a quo
te differenti. La particolare
conformazione altimetrica del
lotto ha permesso di diffe
renziare naturalmente le en
trate: Yingresso " del perso-
nale, delle materie prime o
altri servizi particolari (of
ficina. centrale termica. de
positi vari) sono posti ad est
e ad ovest alla quota della
via Flaminia vecchia. men
tre quelli del pubblico e il
piano di carico dei prodotti
finiti per I'asporto sono ubi
cati sul fronte nord alla quo-
ta della Flaminia nuova.
Nel complesso edilizio si
svolgono tre attivitad prind-
pali: laboratorio alimentare,
pubblico esercizio, ammini-

'

strazione e. naturalmente,
tutti i servizi accessori an-
nessi a tali funzioni che ri-
sultano in taluni casi di di-
mensioni congruenti con
quelli delle _ attivitd princi-
pali. .

Tali destinazioni d'uso in-
dividuano tre principali am
hienti organizzati e correlati
fra loro attraverso ¢li ele-
menti di comunicazione ver-
ticale e orizzontale. funzio-
nali alle diverse attivita e
quindi delle relazioni tra le
parti. Si & preferito. in pra-
tica. affidare la qualificazio
_ne dello spazio al suo uso
pitt che alla sua raporesen-
tazione. All'interno dei dif-
ferenti ambienti e dai con-
dizionamenti formali deter-
minati dai diversi nercorsi &
previcta un’ampliabilita di-
mensionata con attenzione
per i vari usi (lavorazioni,
uffici ed area per il pub-
blico) ¢ non gia una gene-
rica possibilita - di amplia-
mento. che sarebbe stata an-
tieconomica e gratuitamente
modernistica per le dimen-
sioni della produzione.

Un arredamento ispirato
a criteri di funzionalita

1 laboratori si sviluppano
su tre liveli in ognuno dei
quali avvengono lavorazioni

_per quanto possibili omoge-

nee fra loro in modo da limi-
tare gli scambi in verticale

" alle materie prime, ai pro

dotti che hanno- gid subito
una prima preparazione e,
solo in parte, ai prodotti fi-
niti. Al primo livello, sulla

- via Flaminia vecchia, sono

ubicati due laboratori all’in-

terno dei quali si prepara la“

cottura dei cibi: carne, pe-
sce, verdura. In relazione ad
essi gli ingressi carrabili per
le merci ed i prodotti da tra-

sformare con i servizi annes-
si: locali pesatura, control-
lo, ricezione e i vari depo
siti (magazzini e celle frigo
rifere). La superficie coper
ta comprende anche alcuni
servizi generali: la centrale
termica (con ingresso sepa-
rato). un locale frigorifero
per la conservazione quoti
diana dei rifiuti e la lavan
deria. .

.. Al secondo liveilo (quota
" via Flaminia nuova) sono u-
bicati altri due laboratori (ri-
spettivamente di cucine e pa-
sticceria) una zona filtro per
I'impacchettamento e per il

.

P
%

-~
~

,
N
.
kY - .~ ~
PR
"
.
.
O N o
o A
. - IR r
P N
R Sovgi
B v oA 5

ke 3
S

deposito momentaneo dei pro-
dotti finiti da asporto, e di
consumo diretto, ed un loca-
le per il lavaggio e lo sti-
vaggio delle stoviglie.

11 terzo livello comprende,
infine, il laboratorio di ge-
lateria e di gastronomia. a
servizio dello snack bar che
si affaccia sull'ampio ter-

" razzo giardino per il pubbli-

co, opportunamente attrez-
zato con i giochi per i bam-
bini. .

A tutti i livelli sono siste-
mati spogliatoi e servizi -i-
gienici per il personale ad-
detto alle vendite, ai labora-
tori. agli uffici. All'ultimo
livello. infine. sono ubicati
i locali mensa e per il ripo-
so del personale. Gli am-
bienti destinati ad accoglie-
re il pubblico si svolgono su
due livelli corrispondenti sul

- lato nord. Il primo & ubica-

to al livello della Flaminia
nuova: il suo arredamento
& stato progettato con cura
ed ispirato a criteri di fun-
zionalitad. L'arredamento di
questo locale é& stato consi-
derato in stretta correlazio-
ne con l'organismo architet-
tonico. L'impegno svolto &
stato quello di affidare alla
<tessa merce il ruolo di rap-
presentanza. Nei locali che
si affacciano sula via Fla-
minia nuova, PposSsoOno esse-
re sistemati fino a 500 co-
perti., nelle zone self-service
e ristorante, senza che que-
sto possa procurare una sen-
cazione di affollamento fra
i clienti. .

11 secondo ambiente per il
pubblico & invece all’aperto.
al terzo livello. attrezzato a
giardino pensile con ampie
fioriere. Rappresenta, in so-
stanza. un ambito di media-
zione formale e di contatto
del pubblico con le diverse
attivita del centro.

Un problema che ha inve.
stito l'intera conformazione
delle varie parti del com-
plesso & stato quello dell’ap-
proccio visuale. Un tale pro-
blema riguarda principal-
mente lattivitd di servizio
pubblico che il centro svolge
non solo per se stesso, cioé
con i propri clienti. ma an-
che per i clienti degli altri
punti di vendita. Per certi
versi, infatti, il centro do-

- vrebbe essere esso stesso un

cartellone architettonico da
« consumare » in modo via
via diverso nel tempo.

Caratteristiche queste che
vogliono garantire una mo-
derna formula organizzativa
e al tempo stesso assicu-
rare Ja qualificazione della
produzione.
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