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Un anno fa la Cooperazio
ne di consumatori aderente 
alla Lega, vista la colpevole 
inerzia del governo che per 
17 anni non aveva emanato 
un regolamento di attuazione 
alla legge che disciplina la 
commercializzazione dei pro
dotti alimentari, ruppe gli in
dugi e presentò 300 prodotti 

. con marchio coop. sulle cui 
confezioni sono indicati i com
ponenti, il valore nutritivo e 
che. a queste garanzie di con
tenuto, aggiungevano, e non 
è certo poco, le garanzie re
lative al prezzo. 

L'iniziativa si proponeva u-
na serie di obiettivi: lare 
pressione nei confronti del go
verno perchè si recuperasse 
il tempo perduto; iniziare, in 
concreto, una campagna a 
favore dei diritti dei consu
matori; coinvolgere l'indu
stria «soprattutto la media e 
la piccola) perchè producesse 
in maniera diversa e si ade
guasse tecnologicamente alle 
mutate esigenze della distri
buzione e del consumatore. 

Non è facile in poche pa
role riassumere più di un 
anno di lavoro, ricco di ri
sultati positivi e di spunti 
di riflessione. 

Ma l'aspetto forse più sa
liente è l'interesse, l'attenzio
ne che è venuta sempre più 
consolidandosi intorno al pro
dotto in marchio coop. 

Un interesse ovviamente a-
limentato da un'intensa ope
ra di comunicazione, di di
battito sul tema della nutri
zione e della informazione in 
tutti i suoi molteplici aspetti. 
clie ha richiamato l'attenzio
ne di ambienti molto vari e 
vasti (stampa, radio, TV, 
scuole, organismi sindacali e 
gli stessi organi di governo). 

Queste anno dì esperienza 
ha confermato un punto vi
tale per la strategia vel mar
chio coop: la diffusa sensi
bilità a livello di opinione 
pubblica per i problemi della 
alimentazione e dei consumi. 
ed ancora di più l'entità — 
davvero rilevante — della do
manda di informazione. Que
sto è un primo aspetto. Un 
secondo aspetto importante 
— emerso con grande evi
denza — è che il lancio del
la nuova linea è tutt 'altro 
che punto di arrivo. 

Certamente non puu essere 
neppure considerato la par 
tenza, visto che è il frutto 
dì un'elaborazione collettiva 
del movimento maturata in 
anni di studio. Tuttavia oggi 
appare solo come una tappa 
d: un processo di progressivo 

approfondimento e affinamen
to della ricerca che porterà. 
nel tempo, a trasformare pro
dotti e assortimento. E que
sto non per decisione astrat
ta. ma perchè lo stesso lavo
ro che si svolge oggi intorno 
al prodotto coop porta di per 
se a scoprire continuamente 

Politica di marchio : 
ecco un anno di lavoro 
Un anno fa la cooperazione della 

Lega presentò 300 prodotti con marchio 
COOP, chiaramente etichettati e 
illustrati in dettaglio - Ora quel 

tipo di prodotto rappresenta il 20 , ' 
per cento degli acquisti - Sono 

oltre cento le imprese che producono 
per conto della COOP 

problemi e soluzioni nuove e 
ir* Intravedere il ? migliore » 
nel momento stesso in cui 
si ottiene il « buono ». 

Lo stesso andamento delle 
vendite indica chiaramente 
che si ha di fronte una real
tà in movimento: una real
tà che proprio per questo è 
suscettibile di più ampi svi
luppi. 

Già i risultati del '79 sono 
soddisface;jti: il prodotto coop 
rappresenta infatti il 20 per 
cento sugli acquisti. 

Accanto a questi risultati 
positivi, che indubbiamente 
sono molti, esistono ancora 
alcuni problemi e non di se
condo piano. 

D'altronde la scelta com
piuta dalla cooperazione di 
consumatori di attuare attra
verso la politica di marchio 
una concreta tutela del con
sumatore. per quanto concer
ne la salute, l'informazione, 
il giusto rapporto tra quali
tà e prezzo è* molto impegna
tiva e comporta una costan
te e tenace capacità di su
peramento delle difficoltà che 
si incontrano. 
: , Gli stessi dati di vendita,. 

pur se positivi, sottolineano 
la difficoltà di affermare il 
prodotto coop quando questo 
è Inserito in un mercato ove 
sono presenti forti investi
menti pubblicitari e vengono 
proposti prodotti similari per 
l'uso ma con forti caratteriz
zazioni e diversificazioni sul 
piano organolettico. 

Il prodotto coop infatti non 
vuole e non deve essere il 
« fiore all'occhiello » della 
Cooperazione di consumatori, 
bensì una realtà significativa 
per il consumatore, una par
te rilevante dei suoi consumi. 

E il fine diventa tanto più 
importante in relazione a quei 
prodotti che si sono voluti 
a diversi » perchè potessero 
essere strumento reale di tu
tela della salute del consu
matore. 

Si t rat ta di prodotti che 
presentano caratteristiche 
particolari che li distinguono 
da quelli similari di altre 
marche, caratteristiche che si 
sono ricercate al fine di ot
tenere prodotti più «sicuri». 
Così, ad esemplo, sì è" so
stituito l'olio di semi vari 
con quello di girasole nei sot-

tolil e nella maionese, si è 
tolta ogni sostanza colorante 
da margarine e budini, e si 
è ottenuto proprio, in questi 
giorni una carne in scatola 
senza aggiunta di nitriti. 

L'elenco nel tempo dovrà 
tendere ad allargarsi: le scel
te già fatte aprono infatti un 
campo di lavoro assai vasto. 
che è quello ben noto e con
troverso dell'eliminazione o di 
un uso controllato degli ad
ditivi chimici (coloranti, con
servanti. aromatizzanti) che 
in alcuni casi vengono impie
gati nelle produzioni alimen
tari per lo più in funzione 
di una migliore presentazio
ne del prodotto. 

Il discorso è molto comples
so. perchè a fronte di un 
uso « estetico» di tali sostan
ze sta spesso la necessità 
produttiva di impiego e — 
forse ancora più grave — 
sta il vuoto legislativo, la 
mancanza di una regolamen
tazione al passo coi tempi e 
con le nuove acquisizioni 
scientifiche. -

La realizzazione recentissi 
ma della carne in scatola 
senza aggiunta di nitriti ha 

mostrato appieno tutta la dif
ficoltà di agire su questo ter
reno: in primo luogo per ac
certare la possibilità tecnolo
gica di eliminare un additi
vo nuovo ma ohe comunque 
funge da conservante, anche 
se solo in via secondaria e 
come tale è catalogato dalla 
legge; in secondo luogo per 
ritrovare un produttore dispo
nibile a fabbricare per la 
Coop un tale prodotto. E su 
questo terreno lo stesso in
tervento legislativo che la 
Cooperazione di consumatori 
intende sollecitare pubblica
mente presenta tutta una se
rie di problemi non indiffe
renti. 11 nitrito infatti è si
curamente superfluo e quindi 
eliminabile nei prodotti ste
rilizzati. ma non lo è altret
tanto in quelli non sterilizza
ti. o quantomeno è ancora 
da accertare se è possibile 
eliminarlo modificando i si
stemi di lavorazione. 

t 

Questo per dire non tanto 
dell'impegno cha la Coopera
zione di consumatori dedica 
al problema, quanto della im
portanza del problema in se 
stesso, del significato che ha 

la ricerca di prodotti «diver
si » e quindi anche la loro 
diffusione commerciale. 

Questa esperienza, come al
tre, poi, evidenzia quello che 
è uno dei nodi della politica 
di marchio coop ovvero il 
rapporto con la produzione. 

La Cooperazione di consu
matori Infatti non produce di
rettamente, ma si rivolge a 
cooperative agricole, piccole 
e medie Industrie scegliendo 
quelle che danno maggiore 
affidamento. 

Ad esse la Coop chiede di 
produrre per suo conto, se
condo standards qualitativi 
prefissati e su questa produ
zione si compie un attento 
controllo. 

Inevitabilmente, " però, si 
t ra t ta di un controllo succes
sivo alla fase di produzione, 
non potendo intervenire pre
ventivamente su ogni prodot
to poiché sono oltre 100 le 
imprese che producono per 
conto della Coop. 

D'altra parte la filosofia di 
marchio ispirata alla tutela 
dei consumatori, ponendo dei 
ben definiti criteri di identi
ficazione del prodotto (livel
lo qualitativo, sicurezza, in
formazione, convenienza) ha 
in sostanza attribuito alla 
Cooperazione di consumo un 
ruolo particolarissimo, per 
cui di fronte al consumatore 
è la coop ad apparire come 
il vero produttore e quindi 
ad essere responsabile. 

Una contraddizione quindi 
non semplice • e non sempre 
facile da comprendere. 

La tutela sia economica che 
Igienicosanitaria del consu
matore non può prescindere 
infatti da un diretto impegno 
delle industrie alimentari le 
quali debbono sviluppare 
maggiormente nuove tecnolo
gie produttive, essere dispo
nibili alle innovazioni, garan
tire il rispetto degli stan
dards qualitativi. Il problema 
quindi è quello di un ruolo 
nuovo più avanzato dell'indu
stria alimentare e contempo
raneamente quello di avere 
una legislazione che abbia co
me obiettivo la piena tutela 
del consumatore. 

In questo anno di esperien
za si può dire che, se in 
alcuni casi si sono incontrate 
difficoltà, molte industrie 
hanno però compreso e rac
colto positivamente le solle
citazioni della Cooperazione 
di consumatori. 

Lo sviluppo della linea dei 
prodotti coop dipenderà an
che dall'adesione e fiducia 
che 1 consumatori e i soci 
riporranno nella Cooperazio
ne di consumo — che proprio 
da questa adesione trae la 
sua forza — e dalla possi
bilità di trovare sempre più 
comprensione e collaborazio
ne nel mondo produttivo. 
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OTTIMI.... 
FAROLA CH CUOCO! 
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ravioli e tortellini MONDER, 
gli ornici da tovaglia 
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