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Alimentare. Uno studio tedesco mette in guardia sulla scelta arbitraria delle etichette con indicatori di salubrita dei prodotti

Rischio semafori per il «<made in»

I colori semplificano troppo le informazioni e distorcono le scelte dei consumatori

Laura Cavestri
MILANO.

mm Le etichette "a semaforo" -
verde, giallo e rosso -, dagli ali-
mentari (inInghilterra gid esisto-
no) ai prodotti finanziari (ci si
sta pensando), influenzano pe-
santemente le scelte dei consu-
matori,dandounafalsapercezio-
nedisicurezza.Sia che si tratti di
pizzasurgelatache di remunera-
zione degli investimenti.

Adimostrarlo,unostudio con-
dotto dai ricercatori della Tech-
nische Universitaet di Monaco
diBavieraassieme ai colleghidel
French National Institute for
Agricultural Research (e pubbli-
cato sullInternational Journal of
Consumer Studies), su un cam-
pione di 500 cittadini tedeschi
cuiestato chiesto pittvolte di de-
cidere come comportarsinell’ac-
quisto tra due diversi prodotti di
investimento e due marche di
pizze surgelate, tutti con diffe-
renti caratteristiche.

Nel caso dei prodottifinanzia-
rilaflessibilitainuscitadallinve-
stimento variava, cosi come laga-
ranzia statale contro le perdite.
Attraverso dei grafici, il prodot-

toinformavai"potenziali” clien-
tidellapossibile redditivitadiun
investimento di1o0 euro,ovvero
il grado di certezza rispetto al
quale gliinvestitori potevano ra-
gionevolmente attendersiunare-
munerazione di 90, 110 0 130 eu-
ro. Nel caso delle pizze, invece,
le differenze riguardavano il

SUL CAMPO
Leindicazioniinserite

su una confezione di pizza
hanno radicalmente
mutato le scelte

dei compratori

prezzo,la presenzadiingredien-
ti biologici e la percentuale di
zuccheri, grassi e acidisaturi con-
tenuti rispetto alle Gda, le racco-
mandazioni giornaliere.
Iricercatori hanno quindi mo-
strato i prodotti prima senza al-
cuna "etichettatura" e poi colo-
rando di verde, giallo e rosso le
loro principali caratteristiche.
Periprodotti finanziari, la flessi-
bilitain uscita, la garanzia statale

eilvalore medio dellapotenziale
remunerazione.Perlapizza,iva-
lorinutritivi contenuti, come gia
avviene in Gran Bretagna.
Inentrambei casi, gliscienzia-
ti hanno dimostrato come i con-
sumatoritendanoafidarsiecces-
sivamente del "sistema dei colo-
ri" influenzando le loro scelte di
acquisto rispetto a prima che ve-
nisse appostal’etichettatura.
Ciovaleperlapizza,incuilat-
tenzione per gliingredientibiolo-
gici e per le percentuali di grasso
e zuccheri cresce enormemente
nellapercezione dei consumato-
risolo dopo cheP’etichettaa "se-
maforo™ ne valorizza le percen-
tuali (in positivo o in negativo).
Mentrel'eccessivasemplifica-
zione dei 3 colori-rosso, giallo e
verde -~ suprodotti complessico-
me quelli finanziari, tende a di-
storcere la percezione del ri-
schio. Gli stessi soggetti contrari
all’acquisto di un prodotto di in-
vestimento per I'estrema incer-
tezzaevolatilita dellaremunera-
zione, dunque considerato trop-
po rischioso, si sono dimostrati
molto pilt disponibili all’acqui-
sto quando letichetta a semafo-

ro ha evidenziato positivamente
il solo dato del ritorno poteziale
medio sullo stesso investimento.
Quel solo dato, associato alla lu-
ceverde del "semaforo", erariu-
scito a mettere in ombra tutte le
altre variabili associate.

«In questo caso - ha spiegato
Jutta Roosen, docente di Marke-
ting e Analisi di Mercato alla Te-
chnische Universitaet di Mona-
coe coordinatrice dellaricerca~
Petichettaturaasemaforohacre-
ato un falso senso di sicurezza e
messogran parte dei consumato-
rinelle condizionidiignorare tut-
toilresto delle informazioni».

Per questo, un prodotto non
puo essere etichettato con un
solo colore. «Se applicato, que-
sto metodo - ha aggiunto Roo-
sen-diogniprodottoandrebbe-
ro segmentate le caratteristi-
che (oiprincipaliingredienti) e
aciascuno attribuito una relati-
va valutazione. Il rischio, altri-
menti, ¢ quello di una distorsio-
ne dei comportamenti d’acqui-
sto. Tanto pitt-ha concluso Ro-
osen - quando si tratta di pro-
dotti complessi».
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26,2 mid €

Vini, mosti,
aceto

Altri prodotti
2% —

Trasfo
frutta/ortaggi

12%

Lattiero/
Caseario

9%

Caffé
4%

Oli e grassi
7%
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