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Evelyne Battaglia-Richi
Presidente ACSI

Verso una nuova generazione
» diconsumatori

Due sono gli eventi che hanno caratterizzato quest'ultimo anno e guidato le nostre scelte per il prossimo fu-
turo dell’ACSI: il primo la pandemia ancora in atto e il secondo la transizione verso una nuova generazione di con-
sumatori segnata sempre di piu dall’era digitale in cui viviamo. Come potete leggere nel rapporto annuale 2019 il
lavoro non & mancato per migliorare le condizioni quadro per i consumatori e la nostra attivita & continuata senza
pause nei molti gruppi di lavoro e commissioni sia a livello cantonale sia federale. | contatti con i media sempre in-
tensi, hanno potuto ovviare parzialmente alla mancanza di contatti diretti con voi, care socie e cari soci, e con tutti
i consumatori.

L'emergenza sanitaria ha colpito duramente il Canton Ticino e modificato gioco forza gli equilibri di consumo
fin qui piuttosto stabili, modificando il contesto economico in tempi brevissimi. La chiusura di molti negozi e servizi
sul territorio e delle frontiere con I'ltalia (nel frattempo riaperte), ha fatto reagire alcuni consumatori sulle differen-
ze tuttora presenti nei prezzi di alcuni beni e servizi in Svizzera. Differenze non sempre giustificabili come ACSI de-
nuncia da tempo e che sarebbe ora diridurre. L'obbligo di non uscire in certe condizioni, spostarsi il meno possibile,
mettere la mascherina di protezione e tenere le distanze sociali, ci ha toccati fortemente anche come consumatori.
Ci ha obbligati a ripensare il nostro modo di vivere ma ha anche contribuito involontariamente a rallentare la no-
stra realta, riducendo consumi a favore, inaspettatamente, dell’ambiente. Cosa restera?

C'é chi ha risparmiato per il minor consumo, altri invece hanno avuto piu difficolta a far quadrare il bilancio
economico. La forza economica dei consumatori rischia di indebolirsi insieme a quella dei commercianti locali in
difficolta. L'economia ticinese stenta in effetti a riprendersi stando alle previsioni della SECO. Per contribuire a ri-
creare un nuovo equilibrio, bisogna acquistare pit prodotti e servizi locali, evitando sovraconsumi e indebitamen-
to eccessivo. Il futuro sta in una maggior economia circolare che permetta di aumentare la durabilita dei prodotti,
ridurre al minimo lo spreco e recuperare le materie prime ancora riutilizzabili in perfetto spirito acsiano, creando la-
voro e consumi pit sostenibili. ' ACSI cerca di fare la sua parte: i Caffé riparazione riprenderanno nelle prossime
settimane (situazione pandemica permettendo), continua la nostra partecipazione alla campagna nazionale con-
tro lo spreco alimentare, continua anche I'impegno per rendere le informazioni sugli alimenti sempre pit di facile
accesso per tutti. Il sistema Nutriscore & stato nel frattempo adottato in Svizzera da piu produttori grazie al lavoro
dell' Alleanza dei consumatori e i loro partner. Riprenderemo le attivita formative nel ciclo di educazione al consu-
mo sostenibile per formare le nuove generazioni di consumatori e, in collaborazione con I'Ufficio federale per
I'ambiente, avvieremo un progetto di formazione per il personale di vendita per rendere i negozi sempre pit a mi-
sura di tutti. Sul fronte sanitario, ciimpegniamo per contribuire a ridurre la sovramedicalizzazione e con la tessera
delle 5 domande da porre al medico promuovere concretamente il dialogo tra pazienti e operatori sanitari.

La pandemia ci obbliga a lavorare pil frequentemente da remoto e abbiamo iniziato a digitalizzare sempre pit
le nostre attivita. Lo scorso mese I'ACSI ha avviato una campagna soci tutta digitale (www.acsi-uniscitianoi.ch)
per meglio adattarsi alla nuova generazione di consumatori. Non & solo questione d'eta. Con la crescita del mondo
virtuale che permette di ottenere quasi tutto facilmente con un click, velocita, semplicita e accessibilita per servizi
come i nostri sono diventate essenziali. Le generazioni piti giovani hanno altre abitudini di consumo e sono piu se-
lettive nelle loro scelte. Questo implica che verranno offerti in futuro servizi pit su misura e, per i non soci, alcuni
saranno a pagamento, come fanno da tempo le associazioni consorelle. Siamo seguiti sui social e sul sito da molti
consumatori non associati e stiamo valutando di potenziare per loro dei servizi utili ai consumatori, come ad esem-
pio i prodotti singoli da acquistare (le edizioni della BdS) o nuovi prodotti editoriali e di insegnamento in forma di-
gitale.

Infine, la situazione particolare ci haimposto di tenere I'assemblea a distanza e in forma scritta (vedi qui sotto).
Ci auguriamo che molti di voi parteciparanno inviandoci il formulario compilato e vi aspettiamo di persona all'as-
semblea 2021!

Acausadel perduraredell’incertezza dovuta alla pandemia

lassembleaannuale ACSI2020del 5 settembre

siterrainformascritta.

| soci possono partecipare esprimendosi tramite il formulario
apag. 14 (scaricabile anche dalsito acsi.ch) entroil 29 agosto.
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Scontoreale ofittizio? Qualche dubbio
rimane sul programma T Trophy di Coop

Ho avuto uno scambio di email con il Servizio clienti di Coop a
proposito delle loro promozioni, in particolare dei vini proposti
con lo sconto di fr. 40 nell'ambito del programma Trophy. Con
la raccolta dei punti Trophy, é infatti possibile acquistare sei
bottiglie di bianco di merlot a fr. 49 invece di fr. 89. Tuttavia
ho notato che sulla bottiglia non é specificata una cantina e
nemmeno la regione ticinese. Ho I'impressione che si tratti di
un assemblaggio di bianchi di merlot. Il vino é buono e il prez-
zo di 49 franchi per 6 bottiglie puo essere giustificato, ma il
prezzo base indicato mi sembra invece molto alto. Infatti que-
ste bottiglie possono essere acquistate soltanto con i punti
Trophy, il prezzo di fr. 89, de facto, non viene mai praticato.
Ritengo il loro agire poco rispettoso, per non dire poco traspa-
rente.

E.C. email

Secondo I'Ordinanza federale sull'indicazione dei prezzi uno
sconto, affinché sia legittimo, deve riferirsi a un prezzo reale che
sia stato effettivamente applicato almeno per il doppio del tem-
po rispetto allo sconto. Nel caso invece di un prezzo cosiddetto
“di lancio", vale la stessa regola, ma all'inverso: il prezzo pieno
dovra essere effettivamente applicato per almeno il doppio del
tempo dello sconto una volta terminata I'offerta “di lancio”. Il
caso presente appare un po' al limite. Abbiamo quindi interpel-
lato Coop, che ha risposto tramite il portavoce Mirko Stoppa:
“Col nostro programma Trophy vogliamo offrire ai clienti qual-
cosa di esclusivo. Per questo motivo, sono selezionati vini spe-
ciali che non sono altrimenti disponibili nel normale assortimen-
to. Cosi, partecipando al Trophy, i clienti beneficiano di uno
sconto interessante: sei bottiglie di “Il Nobile Bianco di Merlot”
costano fr. 49 con una carta completa, mentre senza una cartel-
la completa, per questo vino si paga il prezzo intero che é di fr.
89". In un certo senso si pud quindi dire che il prezzo di base
venga effettivamente praticato. Come la nostra socia, tuttavia,
anche noi non siamo convinti di questa situazione. Il prezzo in-
tero non esiste al di fuori del programma di punti Trophy. Non
siamo quindi in grado di giudicare se, come afferma E.C., il prez-
zo pieno sia effettivamente sproporzionato rispetto al valore del
prodotto. Ma rimane il fatto che questo vino non & mai venduto
a prezzo pieno in una situazione “normale” e quindi é difficile
ritenere il prezzo di 89 franchi un prezzo “reale” del prodotto.

Date di scadenza sui tubetti:perché
metterle dove spariscono subito?

E un'idea mia, oppure sarebbe davvero pii1 utile che le date di
scadenza dei prodotti alimentari nei tubetti non fossero scritte
proprio dove spariscono subito? Infatti se si ha I'abitudine di
arrotolare il tubetto, la prima informazione che sparisce é pro-
prio la data di scadenza. Non mi sembra una regola molto pra-
tica per il consumatore!

G.M. email

In effetti la nostra socia non ha torto: perché le date di scadenza
sono stampate alla fine del tubo e non invece vicino alla chiusu-
ra o magari sul coperchietto? Lo abbiamo chiesto a Migros e
Coop. Quest'ultima ci dice: “La data di scadenza & apposta nel
momento della produzione. | sistemi di riempimento sono stan-
dardizzati a livello internazionale e la data & stampata alla fine
del tubetto perché durante questa fase I'estremita posteriore &
rivolta verso I'alto”. | produttori di Migros riferiscono che “fare
pressione sulla parte superiore del tubo per stampare la data
non é tecnicamente fattibile. Sarebbe possibile pensare di stam-
parla al centro ma una data di scadenza nel mezzo ha poco sen-
so dal punto di vista del cliente, poiché si impara a cercare la da-
ta di scadenza nella parte superiore o inferiore del prodotto. An-
che il problema della visibilita durante I'arrotolamento del tubo
con questa soluzione sarebbe solo ritardato”.

Sembra quindi che al momento la data di scadenza sui tubetti
sia destinata a rimanere dov'e, in attesa di innovazioni tecnolo-
giche. Bisogna inoltre aggiungere che una volta aperti anche i
prodotti in tubetto dovrebbero essere consumati in un lasso di
tempo non troppo lungo.

Lavostraemail €importante per noi

Cari soci, la conoscenza del vostro indirizzo di posta elettronica puo consentirci di
comunicare con voi in modo piu efficace e veloce nonché piu ecologico. Per voi &
Lopportunitadiricevere informazioni,avvisi e prese di posizione del’ACSlin tempo

reale tramite lanostranewsletter.
Ivostri dati sono protetti e usati esclusivamente per lo scopoindicato.Se cambiate
ideaoilserviziononviinteressa piu, potete chiedere in qualsiasimomento di elimi-
nare il vostro recapito elettronico dall'indirizzario. Perscrivere
aquestarubrica:
Redazione BdS
StradadiPregassona 33
6963 Pregassona

oppure bds@acsi.ch

Comefare?

Inviate un’email a acsi@acsi.ch indicando il vostro accordo a ricevere comunica-
zioni dall’ACSI unitamente a nome, cognome e indirizzo postale o numero di socio.
Oppureregistrateilvostro indirizzo email coni vostri datiin www.acsi.ch > Accesso
soci. Tramite quest’ultima opzione, chi lo desidera pud anche scegliere di ricevere
laBdS solo online (formato pdf).
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“Dopo ’emergenza posso finalmente tornare
asceglierelafruttaelaverdurainnegozio”

In queste settimane abbiamo lanciato co-
me ACSI un sondaggio su internet sulla
frutta e la verdura con forme e dimensio-
ni non standard che i grandi magazzini
hanno proposto in misura maggiore du-
rante il periodo dell’'emergenza sanitaria.
Il sondaggio é stato oggetto anche di una
newsletter con la quale abbiamo invitato i
nostri soci a partecipare e a farci sapere la
loro opinione sul tema. Una anziana socia
ci ha cosi scritto una lunga email nella
quale ha voluto renderci partecipi de-
I'esperienza che ha vissuto durante le set-
timane in cui non ha potuto andare a fare
la spesa per conto proprio: in quelle circo-
stanze, ci dice, non potendo scegliere da
sé doveva affidarsi a chi generosamente si
metteva a disposizione per effettuare gli
acquisti e che le portava a casa cio che
poteva trovare o che riteneva corretto.
“In quel momento - spiega - non ho avu-
to certo modo di scegliermi la verdura e
frutta anche fuori norma. Non é stato fa-
cile ma mi sono arrangiata e adattata. Ho
anche imparato tantissimo”.

L'emergenza e finita e ora ecco come la
nostra anziana consumatrice ha ripreso a
fare i propri acquisti. Una soluzione che

potrebbe essere consona anche ad altre
persone che vivono in aree urbane.

Nel frattempo faccio di nuovo io la spe-
sa. Scelgo quello che mi pare. Posso sce-
gliere frutta e verdura di stagione e della
regione! Se poi ci fosse anche della mer-
ce meno bella o con misure fuori norma
a prezzi adatti, sarei molto contenta.
Visto che non guido piti dallo scorso di-
cembre, vado a piedi, faccio la spesa con
tutta calma e poi chiamo un taxi che mi
porta a casa e che mi costa 11 franchi,
all'incirca lo stesso di quanto pagherei
per la consegna della spesa online.
R.S.-Locarno

LO SPRECO
ALIMENTARE
COSTA IN MEDIA
600 FR./ANNO A
PERSONA IN
SVIZZERA

Lo specchio sirompe, ladittane regalauno nuovo.

Un bel gesto dasegnalare!

Voglio segnalare un gesto particolarmente gentile e apprezzato della ditta Beurer.
Nel novembre 2018 abbiamo ordinato un piccolo specchio doppio con led Beurer BS
59 tramite Galaxus. Settimana scorsa una delle due parti dello specchio si é staccata
(il sistema a incastro si é allentato, immagino, con il tempo) e, cadendo a terra, si é
rotta. Ho segnalato I'inconveniente a Beurer Schweiz AG chiedendo se era possibile
I'acquisto unicamente della parte rotta. Nel giro di pochi giorni ci hanno risposto che
purtroppo non era possibile avere solo una parte dello specchio. Ci hanno fornito pe-
ro un nuovo specchio senza alcun costo. Un bel gesto!

IL 60% DELLE
VALUTAZIONI SU
AMAZON SONO
FALSE O NON
OGGETTIVE

(Fonte: prof. Russel
Winer, NY University

L.S.-Cagiallo

Detersiviecologici:cosa
sapetediquelliinfogli?

Quando ho letto sull’'ultimo numero del-
la Borsa della Spesa di un test sui deter-
sivi ecologici mi aspettavo che ci fossero
anche le strisce (o i fogli) di ultima ge-
nerazione, come Dizolve. Non richiedono
la produzione di contenitori di plastica
per il detersivo stesso e si possono tra-
sportare a poco prezzo (spedizione quale
lettera). La produzione é in Canada, per
ora, ma c'é un distributore in Svizzera.
Ma come lavano e quel che contengono
é piti o meno nocivo?

F.P.-Sorengo

Per quel che riguarda i test che proponia-
mo collaboriamo con i colleghi della Fede-
razione romanda dei consumatori (FRC).
Nel test pubblicato sulla BdS 4.20 non &
stato considerato questo nuovo prodotto
ma non mancheremo di segnalarlo magari
per una prossima occasione. Nel frattem-
po non sappiamo purtroppo dire nulla al
riguardo non avendo finora mai visto un
test su prodotti di questo tipo (oltre alla
marca citata ne esistono anche altre la cui
produzione non si trova oltre oceano)
neppure da parte di altri colleghi nel resto
d'Europa. Magari perd qualche consuma-
tore lo conosce e ne ha gia fatto uso e po-
trebbe farci sapere se funzionano bene
oppure no.

L'ACSI perigiovani
Quotadimezzata perunder 30

I giovani che desiderano aderire al’ACSI possono orafarlo per soli
25 franchiall’anno (invece di 50).

Chiapprofitta di questa offerta (che comprende laquotasociale e
labbonamento alla BdS online),siassicuradi poterne usufruire
finoalcompimento del 30esimo annodi eta.

L'ACSI e conigiovani.Lastoriastessadell’associazione neda
testimonianza.Per questo chiede ai propri soci di proporre
ai giovani che conoscono diaderire all’ACSI.
Periscriversi:www.acsi.ch,acsi@acsi.ch,BdS pag 31
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Grazieall’ACSlilsocio
ottieneun Macbook Pro 16
senzasupplementodicosto

- -

S

Qualche tempo fa il nostro socio M.R. aveva ordinato online sul
sito della Manor, un Macbook Pro 15 pagandolo 1'349 franchi.
La conferma d'ordine, con la quale Manor garantiva I'invio del
Macbook, era arrivata poco dopo I'ordinazione. Quando pero
M.R. riceve il computer a casa si accorge che non corrisponde a
quello indicato sul sito, i pollici non erano 15 bensi 13.
Ha subito contattato Manor per avere spiegazioni e, soprattutto,
per ottenere I'apparecchio che aveva ordinato. Purtroppo, gli
rispondono, il Macbook Pro 15 non é piu disponibile. Gli viene
cosi offerta la possibilita di avere il imborso dell'importo pagato
oppure la fornitura di un Macbook Pro 16 con un supplemento di
prezzo di quasi 1000 franchi e con uno sconto di 150 franchi.
Tutto cio non convince il nostro socio che insiste sul fatto di aver
ricevuto, da parte del distributore, la conferma dell'ordine
effettuato. Su questo aspetto il signor M.R. é stato invitato a
leggere le condizioni generali CG, che al capitolo “Stipula del
contratto” recita: “il ricevimento della conferma d’ordine
generata automaticamente non comporta alcuna conferma che il
prodotto sia realmente disponibile o che possa essere
consegnato. La conferma d'ordine informa semplicemente il
cliente che I'ordine é stato ricevuto
da Manor e che quindi il contratto
éin essere, pur restando soggetto
alla condizione della possibilita di
consegna”.
M.R. sirivolge all’ACSI per far
valere le proprie ragioni.
Infoconsumi interviene presso
Manor sottolineando che &
inutile esporre sul sito un
prodotto che non é piu
fornibile e che la proposta di
un Macbook Pro 16 non &
accettabile a causa del costo
supplementare di circa mille
franchi. Viene anche ribadito
il fatto che la conferma dell’ordine
deve essere rispettata altrimenti non vi & alcun senso che
siarilasciata.
Dopo aver riesaminato il caso Manor ha deciso di andare
incontro al cliente consegnando il Macbook Pro 16 allo stesso
prezzo gia pagato da M.R. per la versione precedente e non piu
disponibile. Grazie all’ACSI quindi il socio ha avuto ragione!

www.acsi.ch ...
tiregistrie scegli cio chevuoi!

Puoi gestire direttamente iltuo profilo e scegliere
diricevere laBdS soloin formato elettronico
(pdf):oltre aessere un’opzione pratica,che
permette dileggere larivista su qualsiasi
dispositivo a casae fuori,& anche un modo per
limitareilconsumodicartaeiltrasporto,
salvaguardando quindi lambiente.

Agenzieviaggioonline:
conlascusadelCovid 19,
nonrispondono ai loro clienti

M.G., residente in Slovenia, ha acquistato il 29 novembre scorso
due biglietti aerei per la tratta Ljubljana-Jakarta (con Turkish
Airlines) sul sito Lastminute.com, facente parte della societa
BravoNext SA, con sede a Chiasso. Il volo avrebbe dovuto partire
il 20 luglio 2020 ma poiché I'Indonesia é chiusa ai turisti causa
pandemia, i due possessori dei biglietti sono rimasti a casa.
Vorrebbero modificare le date di partenza e di rientro ma la
compagnia aerea ha detto loro che lo possono fare ma devono
passare attraverso I'agenzia viaggio. E qui sta il problema.
Lastminute.com é stata infatti contattata sia via telefono, sia via
email che sulla pagina Facebook. Invano. Per questo motivo M.G.
si rivolge all’ACSI. Infoconsumi ha verificato che la societa ha
sede in Ticino e ha cercato di mettersi in contatto col presidente
per chiedergli come mai un'agenzia viaggi, che ha incassato tutto
il prezzo regolarmente oltre alla propria commissione, non si
degna di rispondere alle legittime richieste dei propri clienti.
Finora nessuna risposta. Nel frattempo é stato consigliato a M.G.
di insistere anche presso la compagnia aerea per cercare di
posticipare le date del viaggio. Nel frattempo M.G. ci ha riferito
che la compagnia aerea ha modificato le date di partenza e di
rientro ma ha ribadito che I'agenzia deve comunque essere
contattata. Infoconsumi insistera con I'agenzia viaggi e fara di
tutto per metterla dinanzi alle proprie responsabilita.

Buoni Cumulus di Migros:
illimitediscutibilediquelli
informatodigitale

E da tempo che un nostro socio, L.T. di Sorengo, sta cercando di
far eliminare da Migros quella che di fatto é una diseguaglianza
di trattamento fra chi usa (per pagare) i buoni Cumulus in
formato digitale e chi invece presenta quelli cartacei.

Migros invita i propri clienti a passare al conteggio Cumulus
online, per risparmiare tempo, carta e denaro. Il problema é che
per i buoni Cumulus digitali esiste un ammontare limite di spesa
oltre il quale il software di Migros non accetta questi buoni.
Cosa che invece non avviene se invece vengono usati dei buoni
cartacei, per i quali non esiste alcun limite di spesa.

L'ACSI, su indicazione del socio L.T., ha scritto a Migros
chiedendo che questa disparita di trattamento venga eliminata.
Migros sostiene che sta lavorando all’eliminazione di questo
problema informatico ed afferma che il cliente puo pero
continuare a pagare con i buoni cumulus

cartacei quando ha raggiunto il limite massimo

imposto per quelli digitali. Gia ma come farese . 1
con I'adesione al conteggio online i buoni sono &
inviati solo in formato digitale? s
Inoltre il problema tuttavia é che il cliente, al
momento dell’adesione al conteggio Cumulus
online, non & informato del limite massimo
imposto nell'utilizzo dei buoni digitali.
Infoconsumi ha esaminato le CG dei buoni Cumulus, sia cartacei
che digitali, e non ha trovato nessuna clausola che informi il
cliente sull’esistenza di un limite massimo. Cio6 crea una
disparita di trattamento tra clienti oltre a una mancanza di
trasparenza nei confronti dei consumatori. LACSl insistera
affinché questa situazione sia risolta tempestivamente.
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Limportanza del movimento
anche peribambini piu piccoli

Ibambini dovrebbero essere liberi di muoversisin dalla
nascitaestimolatia sperimentare varie forme di movimento.
dasoli,conaltribambinio conadulti.Sindai primi mesi é
quindi consigliabile limitare le attivita sedentarie (sulla
sdraietta o sul seggiolino) ed evitare dilasciare i bimbi
davantial televisore o al tablet. Muoversifabenealla salute
anchedei piu piccoli.

utti i bambini, per il loro sviluppo, devono avere la possibilita
di muoversi a sufficienza fin dalla nascita. Per un lattante es-
sere attivo significa avere la possibilita di sgambettare disteso
sulla schiena o appoggiarsi sugli avambracci quando & sulla
pancia, afferrarsi i piedi, strisciare o gattonare, alzarsi appoggiandosi a
un sostegno, e cosi via. Per i piu grandicelli, in grado di camminare
senza aiuto, significa correre, saltare, salire su oggetti o giochi, lanciare
o afferrare la palla, ecc. In eta prescolare possono esplorare I'ambiente
circostante, esercitare |'equilibrio, arrampicarsi, fare capriole... Lo svol-
gimento di attivita fisiche diversificate (all'esterno, in giardino o al par-
co o nel bosco, ma anche all'interno) & una condizione essenziale per
scoprire nuove sensazioni, ampliare il repertorio delle competenze mo-
torie, appropriarsi degli spazi e stimolare il piacere di muoversi.
| bambini di solito hanno fantasia a sufficienza per inventarsi gio-
chi e attivita, ma in caso di bisogno e soprattutto per gli adulti che de-
siderano svolgere attivita con i piu piccoli, si possono consultare i siti
internet citati sotto per informazioni e suggerimenti. In particolare i
cinque opuscoli di PAPRICA, disponibili in 11 lingue, propongono di-
verse idee per fare movimento con i bimbi da 0 a 6 anni.

Raccomandazioni per lattanti,
bambini piccoli e bambiniin eta prescolare

© E importante favorire I'attivita fisica spontanea di tutti i bambini
mediante esperienze sensomotorie variate e giocose.

© Il naturale bisogno di movimento dei lattanti va stimolato offren-
do loro piu volte al giorno la possibilita di muoversi liberamente
in un ambiente adatto alla loro eta. | bambini piccoli e i bambini
in eta prescolare in grado di camminare senza aiuto dovrebbero
fare attivita fisica, da soli o con altri bambini, almeno per 3 ore
al giorno.

© Sono molti i luoghi che si prestano al movimento, eventualmente
da adattare con piccoli accorgimenti per renderli accessibili e per
garantire che non vi siano pericoli.

© Essere attivi piu volte al giorno ha effetti positivi sulla salute fi-
sica e sul benessere mentale e sociale. In questo modo sono fa-
voriti in particolare lo sviluppo delle facolta motorie e cognitive e
la capacita relazionale dei bambini. Queste facolta da un lato aiu-
tano i bambini a praticare attivita fisica e discipline sportive a lun-
go termine e con piacere, dall'altro promuovono molti loro futuri
apprendimenti stimolando I'attenzione e la curiosita.

© Fin dalla nascita si raccomanda di evitare il piu possibile lunghi
periodi senza attivita fisica, interrompendoli con brevi pause di
movimento. L'uso di apparecchi dotati di schermo & sconsigliato
fino all'eta di 2-3 anni.
(fonte: hepa.ch)
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Perinformazioni

© www.hepa.ch (scheda da scaricare “Muoversi fa bene alla
salute dei piu piccoli” da cui & presa l'infografica qui sopra)

©® www.paprica.ch (5 schede da scaricare “In movimento
con i bimbi"” 0-6 anni, con esempi e raccomandazioni)

© www.ti.ch/promozionesalute
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Hamburger
osteakdicarne macinata®

Hamburger o steak di carne macinata, diversi mauguali? In Svizzera la definizione € piuttosto vaga.Le analisi
mostrano valori piu elevati di grassi e di sale nellaseconda.

istecche (o steak) di carne tritata
e hamburger di manzo - cibi pre-
diletti dai bambini e prodotti
ideali per le grigliate estive - sono
in commercio gia da tempo. Sono venduti
freschi o congelati e ce n'é per tutti i gusti
e di tutte le dimensioni. Dodici prodotti
freschi sono stati inviati al laboratorio.
Obiettivo delle analisi: conoscere il li-
vello di proteine, di materia grassa e di sa-
le e cercare eventuali batteri in questo ali-
mento particolarmente deperibile.

Quadrorigoroso

Il “Grand Larousse gastronomique”
definisce I'hamburger “una bistecca di
carne macinata rotonda e spessa, che co-

© Molto buono

® Buono
Soddisfacente

A Poco soddisfacente

stituisce un elemento base del tradizionale
barbecue americano”. La carne macinata
e I'hamburger sarebbero quindi identici in
Francia: carne di manzo macinata e mo-
dellata.

In Svizzera, il “Manuale delle buone
prassi per carne e prodotti carnei di quali-
ta" consente di aggiungere molti ingre-
dienti: grasso o pancetta, acqua, sale da
cucina, spezie, additivi e altri ingredienti,
come pane grattugiato o salsiccia, a se-
conda della ricetta scelta.

Un hamburger deve contenere alme-
no I'80% di carne. Mentre non c'e un li-
mite per la bistecca di carne tritata. Per
esempio, la bistecca di macinata Piccante
che ne contiene il 79%. In testa all'elenco

o

®

E e

degli ingredienti, tutti devono recare la
denominazione “preparato a base di car-
ne", poiché solo una carne macinata e
modellata  pura, contenente meno
dell'1% di sale aggiunto, puo essere chia-
mata “carne” (Black Angus Burger e
Hacksteak di Bell). Per scegliere un pro-
dotto di qualita, & meglio affidarsi alle in-
formazioni sul lato posteriore della confe-
zione piuttosto che al nome accattivante
del lato anteriore.

La carne macinata & una derrata mol-
to deperibile: I'umidita e le proteine crea-
no un ambiente ideale alla proliferazione
di batteri e, macinando il prodotto, I'area
da colonizzare aumenta. Questo alimento

| BEEFBURGER | HACKSTEAK : BEEFBURGER . POLPETTE STEAK
A Insufficiente : Manor i STEAK i Naturaplan : MACINATA MACINATA
MACINATA DI MANZO DI MANZO
Bell Migros Bio Naturafarm
Distributore Manor Coop Coop Migros Coop
Confezione (pezzi) 1 2 2 2 4
Peso (g.) | Porzione (g.) 134 | 134® 240 | 120 200 | 100 230 | 115 280 | 70
Prezzo (fr) | Prezzo/kg (fr.) 3.70 | 27.50 6.95 | 28.96 6.50 | 32.50 6.30 | 27.39 7.75 | 27.68
Additivi e aromi (25%) © (+] (+] (+] (+]
Grassi (25%) (+) A
Sale (25%) (4 (+) ) ) o
Proteine (20%) (+) o o (] A
Batteriologia (5%) (4] A
GIUDIZIO GLOBALE (%) * © ® ® ® ®
*100% = prodottoideale Prezzi indicativi basati sui dati fornitiin negozio. ™ Peso variabile. @Conlasalsa.
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deve sempre essere conservato nella parte
piu fredda del frigorifero, di solito il ripia-
no inferiore. Se & fresca, la carne dovrebbe
essere consumata il giorno stesso. Se inve-
ce & preconfezionata, terra piu a lungo. Il
produttore la lavora in un locale ultra igie-
nico e la condiziona automaticamente,
senza intervento umano. Una miscela di
ossigeno e CO2 oppure dell'azoto sosti-
tuiscono l'aria nella confezione, conferen-
do al prodotto un bel colore rosso. Leti-
chetta deve quindi indicare “confezionato
in atmosfera protetta”, specificare la tem-
peratura di conservazione e ricordare che
la carne deve essere cotta correttamente,
poiché la sua colorazione pud mascherare
dei deterioramenti.

Nei prodotti scelti per il test, i campio-
ni di Lidl e Aldi sono positivi al test della li-
steria e il numero di germi aerobici del Na-
turafarm di Coop indica un problema nella
catena di produzione, senza tuttavia esse-
re pericoloso per la salute.

Verdetto chiaro

| risultati del laboratorio evidenziano
che gli hamburger piu costosi sono di mi-
gliore qualita. Due delle tre bistecche di
carne macinata sono finite in fondo alla
classifica, soprattutto a causa di un elenco
eccessivamente lungo di additivi e aromi.
Il prodotto bio di Migros se la cava bene,
anche se & troppo grasso. Il Naturafarm di
Coop ¢ penalizzato per le dimensioni delle

porzioni, che sono molto piccole, e per il
suo basso contenuto di proteine per por-
zione. In testa della classifica vi & il Beef-
burger di Manor (da non confondere con
il suo omologo all'erba cipollina, non te-
stato) che ottiene un ottimo risultato. Vie-
ne macinato e confezionato sul posto dal-
la macelleria del negozio. A dimostrazione
che niente batte una preparazione fatta
dal macellaio sotto i tuoi occhi. E non c'é
bisogno di preoccuparsi, I'hamburger resi-
ste bene alla cottura, senza sbriciolarsi.
@FRC Mieux CHolisIR (TRADUZIONE TF)
FoTo JL BARMAVERAIN

Astuzie culinarie

Cio che rende buono un hamburger
sonolacarneeil pane.Sempre pil
spesso, piccole panetterie offrono dei
“bun” (panini per hamburger):da
provare, perché sono migliori di quelli
industriali. Per quanto riguarda gli
ingredienti,ognuno haisuoigusti.Ma
non bisogna esitare ad essere creativi!
Elasalsaversatelasul pane,in modo
che siimpregni,non tra duefoglie di
insalata.Visporcherete meno le mani!

\BLACK ANGU

BURGER BURGER POLPETTE BEEF BEEFSTEAK HAMBURGER i

MANZO DIMANZO BURGER® MACINATA BURGER : MACINATA Bonvalle

PrixGarantie M-Budget BBQ DI MANZO Denner i PICCANTE :

M-Classic Migros

Coop Migros Aldi Migros Denner Migros Lidl

2 4 4 2 2 2 4

200 | 100 400 | 100 480 | 120 202 | 101 200 | 100 240 | 120 S 400 | 100

2.75 | 13.75 550 | 13.75 i 9.99 | 20.81 3.35 | 16.58 3.95 | 19.75 530 | 22.08 | 2.99 | 11.96

o A o A A A A

A o A o A o A

A © o ® s e | e

o ® o o o e e

© + o + + e @ o
Giudizio globale: - buono sufficiente - insufficiente
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Quante recensionionline sono
false,comprate o manipolate?

Unadettagliataanalisi dei colleghi tedeschi di Stiftung Warentest ha dimostrato quanto fidarsi delle recensioni
online siaunrischio.Ci sono molti motivi periquali lautore di unarecensione potrebbe non essere oggettivo. Fra
questi:potrebbe essere stato pagato. Diverse agenzie vendonoin effetti recensioni positive alle aziende per
esempio in pacchetti da 99 euro per 10 recensioni.Contrariamente a quanto si potrebbe immaginare, queste
recensioni non sono sempre semplici dariconoscere.Parallelamente,ivenditori possono manipolareil voto
ricevuto dai loro prodotti su piattaforme come Amazon, in quantoil voto totale non &€ una media di tuttiivotiricevuti,
bensi é determinato daunalgoritmo che pué influenzarlo.

ieci pezzi per 99 euro. E un

esempio di quanto puo costa-

re a un'azienda l'acquisto di

recensioni positive per i suoi
prodotti. A offrire il servizio, agenzie che
raccolgono le recensioni di privati cittadini
offrendo loro un compenso, di pochi spic-
cioli, per il lavoro part-time di “recenso-
re". A essersi immersi in questo lato in-
gannevole di internet sono stati i nostri
colleghi tedeschi di Stiftung Warentest,
che sono riusciti con successo a vendere le
proprie recensioni fasulle per diversi pro-
dotti, e anche a comprarne spacciandosi
per un'azienda alla ricerca di un modo per
far partire il proprio business, per cosi dire,
sulla strada giusta.

Le agenzie sono state reperite dai
giornalisti semplicemente facendo delle ri-
cerche online. In seguito non resta che
contattarle per acquistare pacchetti di re-
censioni fasulle per i propri prodotti, op-
pure, per proporsi come recensore. La pa-
ga per questo lavoro & decisamente mise-
ra: a volte addirittura soltanto di un cente-
simo a recensione. Tuttavia, vengono
spesso offerti a prezzo scontato (anche in
maniera considerevole) dei prodotti. Ma-
gari proprio quei prodotti per i quali si &
scritta la finta recensione.

Una volta ricevute le recensioni ac-
quistate, gli autori dell'inchiesta sono ri-
masti stupiti dalla loro qualita. In diversi
casi, riconoscerle come fasulle sarebbe
praticamente impossibile. Ciononostante
esistono alcuni accorgimenti che il consu-
matore puo prendere per cercare di non
farsi manipolare da queste pratiche di
vendita decisamente scorrette.

Come sicomprano le recensioni?

Ma come fanno dunque venditori e
aziende a “dare una ripulita”alla propria
immagine online? E piuttosto semplice. Le
agenzie si trovano con delle semplici ricer-
che su Google. | nostri colleghi tedeschi
hanno cosi interagito con diversi siti, riferi-
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ti per lo piu al mercato tedesco, ma non
solo: lutendo.com, slicethepie.com, em-
pfohlen.de, rezendo.com, testerjob.net,
fivestar-oms.net e shopdoc.de. E si sono
proposti come recensori/tester.

In alcuni casi & stato proposto un pa-
gamento di 1 centesimo a recensione, in
altri, sconti sui prodotti. Alcune agenzie
permettono a chi fa il “tester” di conser-

vare gratuitamente i prodotti che testa.
Visto che non sempre viene esplicitamen-
te chiesto di formulare delle recensioni po-
sitive, i giornalisti di Stiftung Warentest
hanno provato a inviare anche delle re-
censioni medie o negative alle agenzie,
per vedere cosa succedeva.

Sono stati rapidamente contattati dal-
le agenzie, che li hanno messi sotto pres-
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sione in vari modi: “signore, € sicuro della
sua valutazione? Una valutazione negati-
va causera un grande danno al venditore
del prodotto”; *“signore, pud darci una
mano, salendo a 4 o 5 stelle? Le rimborse-
remo immediatamente il prezzo del pro-
dotto"”; “per cortesia, non si dimentichi di
marcare almeno una recensione positiva
come “mi é stata utile”, perché cosi fa-
cendo, ricevera punti bonus”. E via di se-
guito.

Insomma, pil 0 meno direttamente,
la missione dei “tester” di queste agenzie
€ chiara: dare valutazioni positive ai pro-
dotti. Con pero due eccezioni: i siti Em-
pfohlen e Shopdoc hanno accettato le re-
censioni negative. D'altro canto due siti
(Lutendo e Testerjob) sono stati piu diretti
e hanno richiesto un cambiamento di tut-
te le recensioni in modo che avessero tut-
te quattro o cinque stelle. In caso contra-
rio, le recensioni non sarebbero neanche
state prese in considerazione.

Comefareariconoscere
recensioni non oggettive?

Non sempre riconoscere queste re-
censioni & cosa semplice. Gli autori dell'in-
chiesta se ne sono resi conto quando han-
no acquistato un pacchetto di 10 recen-
sioni a 99 euro. La qualita delle recensioni
ricevute li ha lasciati di stucco: sembrava-
no vere. Padri entusiasti spiegavano det-
tagliatamente come un certo prodotto
aveva reso felici le loro figlie piccole; altri
recensori raccontavano minuziosamente
le loro esperienza con il prodotto valutato,
in maniera originale e creativa. E dunque
cosa puo fare il consumatore? Secondo gli
autori, almeno cinque cose.

Innanzitutto, quando si leggono delle
recensioni, bisognerebbe cercare attiva-
mente quelle negative e leggerle con at-
tenzione. Confrontarle fra di loro. Se di-
verse recensioni negative si lamentano
della medesima cosa, molto probabilmen-
te la “magagna” c'é¢ davvero. Indipen-
dentemente dal fatto che vi sia un numero
spropositato di recensioni entusiastiche.

"“Forniamo recensioni
per TripAdvisor positive
5 stelle per qualsiasi tipo |
diattivita, scritte da
persone reali, verranno
inserite lentamente,
unaal giorno per non
alimentare sospetti, ma
se preferite possiamo
aumentare la velocita”,
recita il sito web di
un'agenzia.

Una seconda cosa che si pud fare, &
effettuare delle ricerche su Google o altri
motori di ricerca associando il prodotto o il
servizio che si vuole acquistare con parole
negative. Per esempio, “difettoso” o “de-
lusione” o “brutto”. E vedere se ne esco-
no delle informazioni utili.

Un'altra possibilita & indagare meglio
sui recensori. In molti siti, questi ultimi
hanno un profilo. Vale la pena consultarlo,
per farsi un'idea su chi si ha di fronte.
Questa persona da sempre recensioni po-
sitive? Recensisce una quantita abnorme
di prodotti? Utilizza delle formulazioni o
dei modi di dire che si ripetono fra una re-
censione e I'altra, quasi fossero fatte con
lo stampino? Sono tutti elementi che po-
trebbero indicare al consumatore che si
trova di fronte a un autore di recensioni
fasulle.

Un quarto aspetto da considerare & la
presenza di formulazioni curiose o insolite
nella recensione. In quel caso, vale la pena
vedere se lo stesso recensore, o anche al-
tre persone, ripetono quelle stesse formu-
lazioni. Se cosi fosse, si & di fronte a un
campanello d'allarme.

Infine & bene guardare con sospetto a
recensioni che non si concentrano sul pro-
dotto e le sue caratteristiche. Per esempio,
quelle dove ci si sofferma sul fatto che il
prodotto sia stato spedito in fretta, senza
poi parlare minimamente del prodotto in
questione.

Lavalutazione mediaéalta!Macosa
significainrealta?

Molti consumatori sono convinti che
la valutazione generale di un prodotto su
piattaforme come Amazon sia rappresen-
tata da una media di tutte le valutazioni
ricevute dal prodotto. Non & cosi. A deci-
dere quante stelle ha un determinato pro-
dotto, & un algoritmo. Le recensioni han-
no un diverso peso, determinato da alcuni
criteri. Per esempio, da quanto tempo &
stata scritta una recensione, quanto ¢ sta-
ta trovata utile da altri acquirenti e se I'ac-
quisto & considerato “verificato".

Questo algoritmo, al contrario di una
semplice media dei voti, si presta a facili
manipolazioni. Una recensione che viene
valutata come “utile” da molti utenti, in-
fatti, contera molto di pit di una che non
lo &. E relativamente semplice “spingere”
le recensioni positive a discapito di quelle
negative: anche questo & un servizio del
resto offerto dalle agenzie che vendono
recensioni. Pochi voti sono spesso suffi-
cienti ad aumentare sproporzionatamente
il peso di una recensione. Basta ripetere
I'operazione su un buon numero di recen-
sioni, e il gioco é fatto. Anche il peso mag-
giore dato a quelle piu recenti & un utile
strumento di manipolazione. Basta infatti
acquistarne anche solo poche, ma regolar-
mente, per far si che abbiano piu peso di
quelle negative che “invecchiano”.

| prodotti che hanno una valutazione
elevata in base a questo algoritmo, e che
hanno anche un prezzo piuttosto basso ri-
spetto alla media, sono del resto quelli che
hanno poi delle buone possibilita di venire
contrassegnati come “Amazon's Choice".
Su questo finto marchio di qualita ci siamo
gia espressi nell'ultimo numero de La bor-
sa della spesa.

In conclusione, un interessante espe-
rimento: alcuni ricercatori dell'Universita
di Dortmund hanno confrontato il voto ri-
cevuto dai prodotti valutati nei test della
rivista Stiftung Warentest con la loro valu-
tazione su Amazon. Ne & emerso che sol-
tanto in un terzo dei casi i prodotti vinci-
tori dei test sono anche i prodotti con piu
stellette su Amazon. Sicuramente non &
detto che gli acquirenti debbano avere le
stesse opinioni degli autori dei test, e biso-
gna considerare che a scrivere le recensio-
ni online sono spesso clienti entusiasti o
incazzati neri, mentre mancano le vie di
mezzo. Questo perché solitamente soltan-
to chi & mosso da forti emozioni positive o
negative si prende la briga di scrivere una
recensione. Tuttavia, difficile pensare che
tutto quanto abbiamo appena visto non
giochi a sua volta un ruolo.
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Pludiunosvizzero suquattro
non puo utilizzare SwissCovid

Frachinon hauno smartphone (circa il 10% degli svizzeri) e chi ha un modello troppo vecchio, piti di uno svizzero su
quattro non pud,che lovogliao meno, utilizzare 'app SwissCovid. Secondo i responsabili del progetto,'app ha
comunque senso ed é ancora pillimportante che chi pud scaricarla, lo faccia.

iversi esperti del mondo sani-

tario, parlando dell'app Swis-

sCovid, hanno sostenuto che

funzionera soltanto se una
grossa fetta della popolazione la scariche-
ra. Si & parlato in alcuni casi di 60%, in al-
tri di 70%, in altri persino di 75%. Tutte
cifre che appaiono delle irrealistiche uto-
pie. Non soltanto perché molte persone
sceglieranno di non scaricare I'app, ma
anche perché molte altre non potranno
farlo anche se avrebbero voluto.

SwissCovid non gira sul 20%
deglismartphone svizzeri

SwissCovid funziona soltanto su
iPhone che abbiano almeno iOS 13.5 o su
smartphone Android che abbiano almeno
Android 6. Swisscom e Sunrise hanno
spiegato che questo esclude circa il 20%
dei loro clienti, che hanno modelli piu vec-
chi. Le persone toccate sono dunque mol-
tissime. Fra le quali diversi nostri soci, che

ci hanno scritto per manifestare il proprio
disappunto. Da notare che si tratta spesso
di persone over 65 (ma non solo), che per
certi versi avrebbero quindi apprezzato
particolarmente la possibilita di usufruire
di questo strumento. Ovviamente nessu-
no di loro intende cambiare smartphone
soltanto per poter utilizzare questa app.

Comesi éarrivati aquesto punto?

Se le autorita vogliono che I'app sia il
piu diffusa possibile, & davvero difficile ca-
pire come tutto questo possa non essere
visto come un problema. E ci si chiede se
I'Ufficio federale della sanita pubblica fos-
se cosciente di questa situazione prima di
lanciare I'app.

L'UFSP ha spiegato perd che la deci-
sione di escludere una grossa fetta degli
smartphone & da attribuire ad Apple e
Google. Sono infatti i due giganti ad aver
stabilito quali modelli avrebbero potuto
utilizzare I'app.

Un fattore decisivo, a quanto sembra,
& bluetooth low energy: si tratta di una
versione di bluetooth che permette di sca-
ricare molto meno la batteria, presente su
tutti gli smartphone odierni, ma non su
quelli di 5 o 6 anni fa. Senza questa ver-
sione di bluetooth, I'utilizzo dell’app di-
venterebbe proibitivo: dovendo lasciare il
bluetooth sempre attivo per farla funzio-
nare, si prosciugherebbero le batterie degli
smartphone in poche ore.

Hacomunque senso?

La domanda & legittima. A questo
punto ha comunque senso che chi pud
farlo, la usi? Secondo Sang-Il Kim, uno dei
responsabili dell'app, se I'app viene scari-
cata da una buona fetta della popolazio-
ne, anche inferiore al 60%, fara comun-
que un egregio lavoro. Soprattutto se ne
faranno uso le persone piti mobili e social-
mente attive, che si spostano e partecipa-
no ad eventi con molte persone.

In Svizzeral’lecommerce schizza alivelli stellari

sull'evoluzione dell’'ecommerce in Svizzera, studio realiz-

zato dalla Fachhochschule Nordwestschweiz di Basilea e
da Datatrans AG. | numeri ancora una volta sono da capogiro:
nel 2019 gli svizzeri, facendo acquisti lungo le vie del web, han-
no speso quasi 10 miliardi di franchi — diecimila milioni, che detti
cosi fanno ancora pili impressione — e il volume del commercio
online & quindi aumentato dell'8% rispetto all'esercizio prece-
dente. Ma non é finita qui con i grandi numeri, perché lo studio
evidenzia pure che per il 2020 é attesa una progressione molti-
plicata per tre, a causa dell'ultimo coronavirus.

L'epidemia di Covid-19 e le relative chiusure — il noto lock-
down — hanno fatto schizzare a livelli stellari gli acquisti fatti on-
line da chi risiede in Svizzera, come rilevato dalla Fachhochschu-
le Nordwestschweiz e da Datatrans AG presso i 35 principali
fornitori che influenzano I'ecommerce nel nostro Paese, siano
essi specializzati nel commercio online puro e/o nelle vendite
multicanale, i cui canali di distruibuzione — sintetizzando al mas-
simo — variano da un tradizionale negozio di vendita al detta-
glio, un sito web oppure un catalogo di vendita per corrispon-
denza.

“Sulla base dei dati disponibili all'inizio di giugno, prevedia-
mo per il 2020 una crescita dal 22 al 33 % rispetto all’anno pre-

L o scorso 1° luglio & stato pubblicato lo studio pit recente

cedente”, ha infatti spiegato Ralf Wélfle, professore alla Fa-
chhochschule Nordwestschweiz di Basilea e che ha diretto lo
studio. Ecco dunque servita un'altra, supplementare pioggia di
miliardi per gli attori dell'ecommerce che vendono i loro prodot-
tiin Svizzera.

Un'altra nota interessante emersa dallo studio & I'inversione
di tendenza evidenziatasi nel 2019 a proposito della crescita del
volume degli affari nel confronto fra i fornitori esteri dell’'ecom-
merce e quelli svizzeri. Nei cinque anni precedenti le piattafor-
me estere avevano registrato una crescita di due volte piu velo-
ce rispetto a quella messa a bilancio dalle concorrenti di casa
nostra, ma in quello passato queste ultime per la prima volta
hanno visto la situazione girare a loro favore. Per ora si tratta
solo di una tendenza ma nessuno dei fornitori svizzeri — a que-
sto proposito — si attende una stagnazione o ancor peggio un ri-
torno a quanto avveniva in precedenza.

“Last but not least”, nella presentazione dello studio si evi-
denzia che la separazione fra negozi tradizionali e online & da
considerare obsoleta. Infatti, chiunque operi nel settore delle
vendite & ormai obbligato ad affidarsi a piu canali per farsi co-
noscere dai potenziali clienti e conquistarli. E fra questi il web e
assolutamente indispensabile, per non rimanere indietro rispetto
alla concorrenza o addirittura scomparire dal mercato.
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ne vita, cioé morte,
cioé cimitero. Quello
di Appenzello & inat-
teso ed emozionante.
In pieno centro, di fronte alla chiesa prin-
cipale, con i suoi vialetti, le aree verdi con
panchine, le tombe tutte uguali dai fiori
multicolori e addirittura un campo florea-
le. Qui la morte si interseca con la vita.
Non ci sono foto dei defunti, ma in alcuni
casi delle incisioni sulla lapide riproducono
un momento, un posto, il lavoro di chi se
ne & andato.

Nel semicantone vivono circa 16’000
abitanti, la cui capitale & grande poco piu
di un paese. Il cuore pulsante & la Haupt-
gasse con i classici negozi modello via
Nassa, ma con una particolarita. Vi hanno
sede pasticcerie che non temono confron-
ti con nessuna parte di mondo. Drei Ko-
nige, edificio antico con arredi, ha un fa-
scino conturbante. Se sul dolce la capitale
non teme confronti, & sul salato che perde
punti. Pranzare & molto caro e pure molto
calorico. Burro, panna, formaggi e carni
imperversano. Forse anche per questo
I'amaro del posto gode di elvetica celebri-
ta: I'Appenzeller bitter per agevolare la
digestione. La visita all'azienda produttri-
ce non & indimenticabile, ma scoprirete
che ci vogliono 52 piante diverse, soprat-
tutto la genziana. Che dire dei fioristi?
Ovunque negozi invitanti. Su tutti, Blu-
menbarbara (www.blumenbarba-ra.ch),
in una casa tipica che si apre sulla strada.
Espone all'aperto composizioni meravi-
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gliose. Ci si pud passare a qualsiasi ora: le
piante, i fiori, gli oggetti ornamentali non
vengono ritirati quando il negozio chiude.
Cosi quando ho deciso che mi sarei porta-
to a casa un bel merletto in ghisa da tene-
re in giardino, avendo notato che la sera
ne avevo visti tre e ne restava solo uno
per me, ho commentato, caspita, & un
prodotto che si vende bene. Pronta repli-
ca sorridente: “O magari me li hanno ru-
bati. Meglio che me [i portino via piutto-
sto che mi danneggino il negozio!" Ho ri-
considerato la mentalita locale. Inevitabile
infatti avere dei preconcetti: il voto alle
donne, ad esempio, & stato concesso il 27
novembre del 1990 per decisione del Tri-
bunale federale, oggi le iniziative popolari
troppo progressiste in Appenzello non
hanno scampo. Pero se vi allontanate dal
centro vi ritrovate in un paesaggio colli-
nare con meravigliose fattorie isolate nel
verde che in Ticino ce le sogniamo. Qui le
modine sono saggiamente tenute a freno,
molto a freno.

Appenzello non é Ibiza e neanche
Riccione, la vita mondana non é di casa.
Ma che splendore camminare. | cartelli
gialli indicatori di sentieri sono una molti-
tudine e offrono ogni variante di sforzo.
Ho amato passeggiare lungo il fiume tra
prati e boschi lungo il torrente che porta
al bagno pubblico, www.appenzellerba-
di.ch, Che errore imperdonabile essere
stato in Appenzello senza costume! Pro-
seguendo sulla stradina pedonale, che per
inciso & segnalata come percorso per chi
ha difficolta motorie, si arriva a Weis-
sbad, localita con parco e struttura alber-
ghiera: un albergo termale, una Abano

versione extralusso. Ma sulla stradina che

porta i, idilliaca nel verde e nel silenzio,
ad un certo punto si transita davanti ad
una fattoria che sembra uscire da un film
di Harry Potter. Ricordo la splendida pan-
china rossa con la scritta Appenzellerland,
solitaria e rassicurante. Me la sono presa
tutta per me per una pennichella da urlo!
Gran sfoggio di funivie per le vette, ma
soprattutto un fantastico sistema ferrovia-
rio, le Appenzeller Bahnen (www.appen-
zellerbahnen.ch) valgono il viaggio. | lindi
vagoncini rossi invitano ad un passaggio.
Non & neppure cosi importante la meta.
Bello salirci e contemplare dal finestrino il
paesaggio che si rivela ai nostri occhi.

Opportuno aggiungere le agevolazio-
ni per i turisti: chi pernotta per piu di tre
notti ottiene tutta una serie di vantaggi
mirabolanti tra cui il viaggio gratis A/R dal
proprio  domicilio. www.appenzellerfe-
rienkarte.ch per il dettaglio! Magnifica la
disponibilita di una bici elettrica per un
giorno a titolo assolutamente gratuito. Pe-
dalare in Appenzello & irrinunciabile. Po-
che auto, ma tante colline per cui la peda-
lata assistita limita fatica e sudore. Da
Neff, a un centinaio di metri dalla piazza
della Landsgemeinde, ho ottenuto una bici
nuova di ottima qualita con cui ho pedala-
to felice.

Ho dimenticato pero i due musei: il
Museum Appenzell, in pieno centro in un
edificio storico sapientemente adattato e il
Kunstmuseum Appenzell, dall'architettura
ardita. Anche qui ci sono le archistar!
Quasi un obbligo tornare, come per un
esame di riparazione!
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Assemblea ACSI2020informascritta

Care socie, cari soci

Visto il perdurare dell'incertezza dovuta al Coronavirus sulla possibilita di pianificare eventi che raggruppano molte persone, il co-
mitato direttivo dell’ACSI ha deciso di organizzare |'assemblea ordinaria 2020 in forma scritta (conformemente alle disposizioni
emanate dal Consiglio federale e in particolare all'articolo 27 dell'Ordinanza 3 Covid-19).

Le socie e i soci sono invitati a rispondere con una crocetta alle domande sottostanti. Il formulario compilato e firmato deve per-
venire al segretariato dell’ACSI entro sabato 29 agosto per posta (ACSI, strada di Pregassona 33, 6963 Pregassona) o per e-mail
(acsi@acsi.ch / in questo caso occorre fare una scansione o una foto). Il formulario puo essere scaricato anche dal nostro sito
www.acsi.ch.

1. Approvazione verbale assemblea 2019 6. Nomine statutarie (informazioni su www.acsi.ch)

[l verbale & pubblicato sul sito www.acsi.ch

Approva il verbale dell'assemblea ACSI tenuta il 30 marzo
2019 a Mendrisio?
sild no astenuto [

. Rapporto d’attivita2019

Il rapporto & pubblicato nelle pagine seguenti di questo nu-
mero della Borsa della spesa.

Approva il rapporto d'attivita 2019?

sild nold astenuto [

. Conti2019

| conti 2019 sono pubblicati nelle pagine seguenti di questo
numero della Borsa della spesa. Sul sito www.acsi.ch sono
pubblicati il rapporto della cassiera e quello dei revisori dei

Il primo mandato di 3 anni della presidente Evelyne
Battaglia-Richi e giunto a scadenza.

Evelyne Battaglia-Richi & disposta a assumere un nuovo
mandato. E d'accordo di rinnovarle il mandato per 3 anni?

sild nold astenuto [

E giunto a scadenza anche il primo mandato di Alessia
Fornara quale membro del comitato direttivo. Alessia
Fornara & disposta a assumere un nuovo mandato. E d'ac-
cordo di rinnovarle il mandato per 3 anni?

sild nold astenuto [

Il comitato direttivo propone la nomina di Alessia Fornara
quale cassiera dell'associazione (attualmente ad interim). E
d'accordo con questa nomina?

conti che raccomandano all'assemblea di approvarli. sild nod astenuto [
Approvaiconti 2019 e ne da scarico al Comitato?
sild nold astenuto [ Il comitato direttivo propone la nomina di Carlo Gambato

(ingegnere edile, ricercatore SUPSI Istituto sostenibilita ap-
4. Preventivo 2020 plicata all'ambiente costruito) quale nuovo membro del co-
Il preventivo & pubblicato sul sito www.acsi.ch mitato direttivo. E d'accordo con questa nomina?

Approva il preventivo 20207 s nold astenuto [
sild no astenuto [
Il comitato direttivo propone Accordia fiduciaria e revisione
5. Modifica statuto Sagl, con sede a Savosa, quale Ufficio di revisione. Ed'accor-
[l comitato propone di modificare I'articolo 11 dello statuto. do con questa nomina?
Invece di 2 revisori si propone la nomina di 1 ufficio di revisio- sid nol
ne. Ecco il testo del nuovo articolo 11:

astenuto [

L'assemblea generale nomina I'ufficio di revisione compe-
tente, iscritto all'albo dei revisori, il quale verifica il conto
annuale dell'associazione e presenta un rapporto all’Assem-
blea generale. Il mandato é annuale e puo essere rinnovato.

Approva la nuova versione dell'articolo 11 dello statuto?
sild no astenuto [

Cognome e nome:

Indirizzo:

Luogo e data:

Firma:

(I dati sono indispensabili per verificare che chi risponde sia socia/o dell’ACSI e devono corrispondere a quelliindicati sull'ultima
pagina de La Borsa della Spesa)

Per maggiori informazioni o richieste di chiarimenti puo rivolgersi al segretariato dell’ACSI: 091 922 97 55 (tasto 2), acsi@acsi.ch.

La ringraziamo per la risposta e la fiducia. Arrivederci al prossimo anno!
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Rapporto sull’attivita svoltanel 2019

1. Introduzione

Per illustrare quale sia I'attivita dell’Associazione consumatrici e
consumatori della Svizzera italiana (ACSI) & utile ricordarne gli
scopi, enunciati negli statuti. L'articolo 3 recita:

Nell'ambito e nel rispetto dei diritti fondamentali dei consumatori
universalmente riconosciuti, gli scopi dell’ACSI sono:

a) sensibilizzare, informare e formare i consumatori affinché pos-
sano effettuare scelte consapevoli e responsabili

b) impegnarsi a agire a tutti i livelli nella difesa dei loro interessi

¢) perseguire obiettivi in accordo con i principi dello sviluppo so-
stenibile.

2. Informazione

Uno dei compiti principali dell’ACSI & quindi I'informazione.
Compito che risponde a un preciso bisogno dei consumatori.
L'ACSI ha fatto fronte a questo compito statutario attraverso di-
versi canali.

2.1 Laborsadellaspesa

Il principale canale d'informazione dell’ACSI & la sua rivista La
borsa della spesa (BdS): esce 8 volte all'anno con una tiratura
media di 8200 copie ed & inviata a tutti i soci, su richiesta anche
solo in versione online (attualmente sono 139).

Tra gli approfondimenti sui piti svariati temi, ricordiamo che an-
che all'inizio del 2019, ¢& stato effettuato il consueto rilevamento
prezzi (inchiesta spesa) in 6 supermercati in Ticino e 2 in Italia
(2.19). Altre inchieste: spesa sfusa e alla spina (1.19), troppo zuc-
chero nelle bibite per bambini (5.19), cosa c'e dentro al box di to
good to go (6.19) e cosa c'é dentro ai sandwich (8.19), nonché,
acrilamide nei biscotti dei bambini (4.19), spese bancarie e neo-
banche (7.19) in collaborazione con FRC.

Come sempre si & dato rilievo anche a temi legati all'ambiente,
alla biodiversita e al consumo responsabile: ricordiamo soltanto
I'impatto ambientale delle crociere (3.19), I'emergenza biodiver-
sita (5.19), i rifiuti (5.19) e lo spreco alimentare (8.19). Ampio
spazio & sempre dedicato anche ai diritti dei consumatori (precet-
ti esecutivi ingiustificati 1.19, negozi a misura di tutti 1.19, prati-
che commerciali scorrette 2.19, danni in lavanderia 2.19, clauso-
le insolite 8.19).

E continuata anche I'informazione ai pazienti, sui loro diritti ma
anche sulla medicina inutile e dannosa: nell'edizione 6.19 é stata
annessa alla BdS la tessera con 5 domande da porre al medico
prima di ogni esame o trattamento. In quest’ambito segnaliamo
pure il dossier apparso nell'edizione 7.19 sull'ostetricia in Ticino
(per cui si ritiene necessaria una svolta).

Per dare maggior risalto all'attivita di consulenza e tutela dell’as-
sociazione, da qualche anno sulla BdS sono pubblicate vertenze
andate a buon fine “grazie all'intervento dell’ACSI" cosi come i
casi sui quali purtroppo non si € riusciti ad avere ragione.

Nel 2019, alle consuete rubriche se ne & aggiunta una nuova sul-
la previdenza professionale, nell'ambito della quale sono illustrati
temi e aspetti che riguardano questo importante argomento. So-
no rimaste invariate le altre sezioni (Doppioclick, animali, consu-
mi nel mondo, ecommerce e paprika), nonché la regolare colla-
borazione con I'economista Silvano Toppi, autore di approfondi-
menti e riflessioni su svariati temi legati al consumo.

Come sempre in ogni edizione & stato proposto almeno un test
comparativo realizzato in collaborazione con i colleghi della FRC e
I'organizzazione internazionale ICRT. Due test, relativi a temi legati
alla telefonia mobile, sono stati pubblicati anche in collaborazione
con la SKS. Nel corso dell'anno é stato svolto anche un sondaggio
sul commercio online (3.19).

2.2 Sitowww.acsi.ch

Il sito internet & un canale informativo molto utilizzato. Oltre alla
storia dell’ACSI, contiene, tra I'altro, le prese di posizione dell’asso-
ciazione e dell'Alleanza, le edizioni online della BdS, notizie d'at-
tualita e informazioni utili per districarsi nel mondo dei consumi
(Manuale del consumatore). La nostra attivita sul sito & molto fre-
quente (con nuove notizie e comunicazioni regolari) per attirare un
numero sempre maggiori di utenti e invogliarli a diventare membri
per sostenere |'associazione.

Secondo i dati di Google Analytics (programma che permette
un'analisi scientifica e statistica degli utilizzatori del sito), dal 1°
gennaio al 31 dicembre sono state effettuate 175 mila visualizza-
zioni di pagina (circa il 20% in piu rispetto all'anno precedente) e
gli utenti sono stati circa 67 mila (il 46% in piu rispetto al 2018).
Riconfermati i dati statistici precedenti relativi al sesso e all'eta de-
gli utilizzatori. Il 54% dei visitatori sono uomini, il 46% donne.
Per quanto riguarda la fascia d'eta, il 33.5% ha 25-34 anni; il
27.5% 18-24; i1 15.5% 35-44; 12.5% 45-54; 5.5% 55-64;5.5%
pits di 65.

Il sito si & rivelato anche nel 2019 un buon veicolo per acquisire
nuovi soci (103) anche se meno utilizzato rispetto all’anno prece-
dente.

2.3 FacebookeYouTube

Nel corso dell'anno la pagina Facebook dell’ACSI & cresciuta di cir-
ca 200 like (“Mi piace"): a fine 2018 se ne contavano 4050, ora
sono 4240 (stato fine marzo 2020). Anche su questa pagina I'atti-
vita della redazione si & intensificata negli ultimi anni (con avvisi,
notizie ed eventi) e tramite la stessa giungono pure commenti, se-
gnalazioni e richieste di informazioni.

| dati forniti da FB indicano che anche quest'anno la ripartizione
dell'utenza & sostanzialmente invariata: il 70% circa sono donne, il
30% uomini, soprattutto nella fascia d'eta 35-54 (37% donne e
rispettivamente 14% uomini). Tra i 55-64 anni le donne rappre-
sentano il 15% e gli uomini il 6%. Circa la loro provenienza, Luga-
no & sempre nettamente in testa, seguita da Bellinzona, Locarno,
Mendrisio, Biasca e Giubiasco. La pagina FB di ACSI & seguita an-
che da oltre Gottardo e dall'ltalia.

Nel 2019 non sono stati realizzati video informativi. Sul canale
YouTube ACSI-La Borsa della Spesa tuttavia i nostri video restano
visibili (come d'altronde sul sito acsi.ch).

2.4 Comunicatistampa

Per prendere posizione su temi d'attualita o per far conoscere la
sua attivita, I'ACSI emana regolarmente comunicati stampa. Nel
2019 ne sono stati diramati 27, compresi quelli diffusi dall' Alleanza
delle organizzazioni dei consumatori, di cui fa parte anche I'ACSI. |
comunicati stampa dell'’ACSI possono essere consultati sul sito
www.acsi.ch.
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2.5 Mass media

L'ACSI & chiamata a rispondere a numerose sollecitazioni dei
mass-media sui problemi piu diversi (casse malati, costi della sa-
lute, acquisti, contratti, alimentazione, telefonia, acquisti in inter-
net...). Nel periodo considerato, rappresentanti dell'ACSI sono
stati presenti “in voce” ben 67 volte alla radio o in TV e sono
stati intervistati 57 volte dai vari giornali.

A cio si aggiungono numerosissimi contatti con giornalisti che ri-
chiedono informazioni per la stesura di articoli e I'allestimento di
servizi radiofonici o televisivi.

2.6 Appuntamentiinformativi,conferenze,corsi,
presenze pubbliche

L'ACSI & spesso chiamata a intervenire a dibattiti, serate infor-
mative o a animare corsi su diversi temi consumeristi. In parti-
colare: 3 corsi “Mangiar bene spendendo poco”, 15 animazioni
“lo e il denaro”, 3 sul “Consumo responsabile”, 2 sull'"Ali-
mentazione buona e sostenibile” 1 sulle etichette nutrizionali in
varie scuole (elementari, medie, scuole superiori) e a gruppi di
giovani (tra i quali gli incontri per 18enni organizzati dalla citta
di Lugano).

Un rappresentante dell’ACSI ha inoltre partecipato attivamen-
te: al Forum Alzheimer (Lugano 17.04), a una tavola rotonda
sull'etichetta nutrizionale (Berna 23.04): al Forum consumo e
produzione (Berna 14.05), allo stand a Clean Up Lake (Magadi-
no 01.06), alla maratona dei rifiuti (Bellinzona 14.09), a 3 pre-
sentazioni del documentario sul Fair Trade (Mendrisio 26.09 —
Lugano 27.09 — Ascona 29.09), alla fiera del Moesano (San
Vittore 13.10), al dibattito tra commercianti e citta di Lugano
(14.10), al tavolo sulla poverta organizzato dal comune di Lu-
gano (21.11), alla giuria di Climathon (Mendrisio 26.10).

3. Politica consumerista

Anche nel 2019 la politica consumerista a favore dei consu-
matori & stata realizzata soprattutto in seno all'Alleanza delle
organizzazioni dei consumatori che raggruppa ACSI, FRC (Fé-
dération romande des consommateurs) e SKS (Stiftung fur
Konsumentenschutz).

La politica consumerista dell’ACSI & stata portata avanti anche
attraverso la partecipazione a varie commissioni e gruppi di
lavoro cantonali e nazionali. Inoltre ci sono state diverse rispo-
ste a procedure di consultazione su diversi temi oltre che con-
tatti e collaborazione con vari enti e organizzazioni.

3.1 Alleanza
L'Alleanza permette di affrontare in modo unitario, e quindi piu
efficace, le grandi problematiche che toccano i consumatori
svizzeri. Nel 2019 I'Alleanza ha in particolare messo I'accento sui
seguenti temi:

Isola dei prezzi alti

Per rilanciare il tema in vista della discussione in parlamento del-
I'iniziativa “Per prezzi equi”, I'Alleanza ha riproposto lo scorso
anno il barometro dei prezzi analizzando i settori dei vestiti, dei
periodici, dei cosmetici, dei prodotti elettronici e dei giocattoli.
Fatta eccezione per I'elettronica, si & di nuovo potuto constatare
che i consumatori elvetici, per lo stesso prodotto, continuano a
pagare molto di pili rispetto ai paesi confinanti.

Pratiche commerciali scorrette

E proseguito anche nel 2019 I'impegno dell'Alleanza contro le
pratiche commerciali scorrette. Le 3 organizzazioni hanno infatti
introdotto sui loro rispettivi siti la possibilita di segnalare anche
I'esposizione di prezzi ingannevoli per i consumatori (prezzi poco
chiari, incompleti o addirittura falsi, in particolare per prodotti

scontati o in promozione). Le ditte maggiormente segnalate ri-
schiano di essere oggetto di denunce penali.

Semaforo verde per I'etichetta nutrizionale

Durante tutto il 2019 I'Alleanza ha continuato a lottare per I'intro-
duzione di un'etichetta nutrizionale che permetta ai consumatori
di valutare con facilita il contenuto di grassi, zuccheri e sale di un
determinato prodotto alimentare. | consumatori svizzeri hanno
espresso la loro preferenza per il sistema Nutriscore, intuitivo e di
facile comprensione. In attesa di norme vincolanti, diverse aziende
lo stanno introducendo per i loro prodotti.

Sovramedicalizzazione: non sempre fare di piu significa fare meglio
Da anni I'Alleanza promuove la partecipazione attiva dei pazien-
ti/consumatori al dialogo con i loro medici per definire insieme
quali sono le cure e le prestazioni pili appropriate. In agosto é sta-
ta diffusa, nelle tre lingue nazionali, la tessera formato carta di cre-
dito con le “5 domande da rivolgere al tuo medico”. E in effetti
importante rivolgere le giuste domande al medico sull'adeguatez-
za di cio che ci viene proposto. Sempre in tema di sovramedicaliz-
zazione I'ACSI ha sostenuto attivamente il concorso cinematogra-
fico per giovani ticinesi “La miglior cura per te" indetto da EOC-
Choosing Wisely che promuove una medicina socialmente respon-
sabile, efficace e efficiente, oltre che il dialogo fra pazienti e curan-
ti. La cerimonia di premiazione dei migliori video €& stata organizza-
ta nella prestigiosa cornice del Film festival di Locarno.

Condizioni generali dei contratti

Le condizioni generali dei contratti sono rimaste al centro dell'at-
tenzione dell'Alleanza. Per puntare il dito su quelle piti problemati-
che in autunno le 3 organizzazioni consumeriste e la rivista Beoba-
chter hanno attribuito il “premio” per le peggiori condizioni gene-
rali. A aggiudicarselo & stata AirBnB, la piattaforma per affittare ca-
se o appartamenti. Le sue condizioni contrattuali contano ben
36'000 parole, pari a un vero e proprio libro.

Elezioni federali

In occasione delle elezioni federali d'autunno, I'Alleanza ha analiz-
zato i voti dei consiglieri nazionali su 40 oggetti ritenuti rilevanti
per i consumatori allo scopo di cercare di capire quali sono i parla-
mentari e gli schieramenti politici che mostrano maggiore sensibili-
ta alle loro rivendicazioni. Sono emersi contrasti notevoli e che nel-
la scorsa legislatura non erano in molti a avere a cuore gli interessi
dei consumatori svizzeri.

Numerosi i comunicati stampa diffusi in comune dalle tre associa-
zioni, cosi come i contatti con parlamentari, autorita e aziende. Da
segnalare gli incontri con le consigliere federali Simonetta Somma-
ruga (in maggio) e Karin Keller-Sutter (in luglio).

Dalla creazione dell'Alleanza, i tre segretari generali (che ne costi-
tuiscono il Comitato) si sono incontrati regolarmente per definire i
temi prioritari e le modalita di collaborazione. Durante il 2019 le
tre organizzazioni partner hanno valutato vari scenari di organizza-
zione per il futuro e all'assemblea annuale di novembre & stato
convenuto lo scioglimento dell'attuale forma associativa, sostituita
da una “Lettera di intenti” che contiene compiti e obiettivi dell’Al-
leanza, mantenendo cosi la collaborazione attiva fra le 3 associa-
zioni a livello nazionale.

3.2 Partecipazione acommissioni e gruppi di lavoro

A livello nazionale i rappresentanti dell'’ACSI hanno partecipato
attivamente alla Commissione federale del consumo (e alla sua
sottocommissione “Greenconsumer”) e all'Alleanza delle ONG
attive nell'alimentazione, il movimento e il peso sano; a livello
cantonale al gruppo E-Health, alla commissione di vigilanza
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sanitaria, al gruppo di lavoro sulle demenze, al gruppo di lavoro
sulle cure palliative, al GOSA - Gruppo operativo salute e ambiente,
al gruppo per la lotta all'indebitamento, al consiglio regionale della
CORSl e alla commissione di certificazione per corsi di formazione
EduQua.

3.3 Consultazioni popolari
Nel 2019 I'ACSI non ha preso posizione pubblicamente su nessun
tema in votazione a livello federale o cantonale.

3.4 Procedurediconsultazione

A livello federale: ordinanza sull'agricoltura biologica, revisione
della legge sulle banche, postulato Lombardi sull'indicazione dei
prezzi, rimborso IVA-Billag, pacchetto di ordinanze Stretto 3 sulle
derrate alimentari, modifica della legge sugli investimenti collettivi,
ordinanza sull'infrastruttura ferroviaria.

A livello cantonale: varie convenzioni tariffarie nel settore sanitario.

3.5 Azioni e campagne

L'ACSI cerca di far sentire la voce dei consumatori e di difendere i
loro interessi anche attraverso I'organizzazione di azioni specifiche.
In particolare:

- Nel 2019 sono stati organizzati 31 Caffé Riparazione in varie lo-
calita del cantone. | Caffé riparazione permettono I'incontro fra ri-
paratori (professionisti e/o volontari) e consumatori che desidera-
no far riparare un oggetto per prolungarne la vita. Dei 415 oggetti
consegnati un po' piu della meta (211) hanno potuto essere ag-
giustati. Questo progetto, che ha dimensione svizzera e europea,
si inserisce nella filosofia dell’ACSI da sempre sensibile alla lotta al-
lo spreco. Oltre che sul sito dell’ACSI le informazioni sul Caffé ripa-
razione sono disponibili sulla piattaforma www.repair-cafe.ch lan-
ciata dall'Alleanza. In autunno a Berna i Caffé riparazione sono

Conto d'esercizio 2019 Costi Ricavi
Comunicazione 273'934.09
Stipendi segretariato 206'541.20
Tasse ccp e pvr 2'641.20
Manutenzione e informatica 11'802.48
Ammortamenti 901.20
Assicurazioni 719.25
Spese amministrative 23'614.07
Spese diverse 3'159.40
Promozione BdS e ACSI 14'908.17
Affitto 15'000.00
Rimborsi e indennita 39'770.85
Consulenze e mandati 44'353.95
Uscite Alleanza 5'935.50
Attribuzione a accantonamenti 8'000.00
Attribuzione a riserva generale 5'000.00
Attribuzione a riserva per 50°ACSI 5'000.00
Tasse sociali 340'646.35
Donazioni 19'570.02
Sussidio federale 147'680.65
Sussidio cantonale 80'000.00
Entrate Alleanza 4'356.45
Ricavi diversi 72'142.39
Prelevamento da accantonamenti -
661'281.36 664'395.86
Saldo attivo 3'114.50
664'395.86 664'395.86

Finanze (tabellariassuntiva)

I conti ACSI 2019 chiudono con un utile di fr. 3'114.50. Nello
schema é evidenziata la suddivisione percentuale fra le varie vo-
ci di entrate e uscite.

Entrate fr. 664'395.86 Uscite fr. 661'281.36
Tasse sociali 51% BdS e sito 41%
Versamenti sostenitori 3% Segretariato/amministraz. 40%
Sussidio fed. 22% Altro 19%
Sussidio cant. 12%

Diversi 12%

stati premiati a livello svizzero con il Cristallo di Rocca, la menzio-
ne attribuita dall'iniziativa delle Alpi ai prodotti o ai progetti piu
sostenibili.

Sempre in tema di riparazione nel 2019 I'ACSI ha curato, in colla-
borazione con il Dipartimento del territorio, la versione in italiano
del portale Riparatori.ch che permette a riparatori di oggetti di
ogni genere di registrarsi e essere reperibili per i consumatori che
avessero bisogno delle loro competenze.

- Con una conferenza stampa tenuta a inizio febbraio & stato
presentato pubblicamente il manuale Negozio a misura di tutti
che riassume le riflessioni e i consigli dell’ ACSI e di numerosi par-
tner per migliorare I'accessibilita e I'adeguatezza dei punti di ven-
dita per le persone anziane, ma anche per altri consumatori in si-
tuazioni particolari o difficoltose, quali disabili, donne incinte,
bambini, genitori con carrozzelle o passeggini.

- In occasione del 15 marzo (giornata mondiale dei diritti dei
consumatori) I'ACSI e I'Alleanza hanno esortato il Consiglio fe-
derale e Parlamento a rafforzare i diritti dei consumatori presen-
tando 10 rivendicazioni concrete (dal diritto alla riparazione a
contratti assicurativi pit equi, dall'introduzione delle azioni collet-
tive alla riduzione delle spese giudiziarie esorbitanti).

- In giugno I'ACSI ha lanciato la campagna Acqua del rubinetto
anche in ufficio che invita aziende e uffici a ridurre il consumo

Bilancio al 31 dicembre 2019 Attivi  Passivi

Cassa 1'618.25

Conto corrente postale 378'239.87

Banca dello Stato 75'737.39

Debitori 1'460.00

Conto corrente Alleanza -

Imposta preventiva =

Transitori attivi 38'172.20

Mobilio ufficio -

Impianto telefonico -

Hardware/Software 960.00

Creditori 26'636.15

Accantonamenti 30'000.00

Quote sociali incassate anticipatamente 274'945.30

Transitori passivi 10'450.00

Riserva generale 72'000.00

Riserva per azioni legali 15'000.00

Riserva per 50° ACSI 5'000.00

Capitale proprio 59'041.76
496'187.71  493'073.21

Saldo attivo d'esercizio 2019 3'114.50
496'187.71  496'187.71
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dell'acqua in bottiglia optando per I'acqua del rubinetto servita in
una caraffa realizzata grazie alla collaborazione con il Dipartimen-
to del territorio. La campagna verra rilanciata nel corso del 2020.
- A fine novembre I'ACSI ha partecipato al lancio della campa-
gna nazionale contro lo spreco alimentare Save food, fight wa-
ste. L'obiettivo & quello di sensibilizzare, nei prossimi due anni, la
popolazione per cercare di far fronte a un problema i cui dati so-
no allarmanti: ogni anno una persona butta 90 chilogrammi di
alimenti, pari a un valore di 600 franchi.

3.6 Collaborazioni

E proseguita anche nel 2019 la collaborazione con il DSS, nel
quadro del Programma cantonale di prevenzione e promozione
della salute.

Su mandato del DSS, I'ACSI ha garantito una consulenza appro-
fondita sulle casse malati ai beneficiari di prestazioni sociali in
ottobre e novembre.

E proseguita anche la collaborazione con il Piano cantonale di
lotta all'indebitamento eccessivo denominato “Il franco in ta-

"

sCa .

3.7 Altro

Fra gli impegni regolari dell'ACSI figurano pure:

- contatti con associazioni ticinesi e svizzere che affrontano temi
legati ai consumi (difesa del servizio pubblico, vendita, protezione
dell'ambiente, traffico, agricoltura, salute, commercio equo, an-
ziani, CORSI, lotta all'indebitamento eccessivo...);

- contatti con aziende o associazioni che le rappresentano (La Po-
sta, Swisscom, Camera di commercio) e con fornitori di beni e
servizi (Ordine dei medici, rete medici Medix, Unione contadini,
Gastro Ticino);

- contatti con funzionari e autorita che trattano temi legati al
consumo (Laboratorio cantonale, Ufficio di sanita, Servizio di pro-
mozione e valutazione sanitaria, Area di gestione sanitaria, Uffi-
cio del medico cantonale, Farmacista cantonale, Ente smaltimen-
to rifiuti, Dipartimento del territorio, Amministrazione contribu-
zioni,...).

4, Servizi
L'ACSI gestisce il servizio di consulenza Infoconsumi e I'azione
"scambio dell'usato" in numerosi comuni del cantone.

4.1 Infoconsumi

Il servizio di consulenza telefonica ha risposto tutti i giorni feriali
dalle 8.30 alle 11.30 a domande legate ad acquisti, contratti, fat-
ture, qualita dei prodotti, reclami, garanzie, casse malati, diritti
dei pazienti (richiesta della cartella sanitaria, errori di fatturazione,
errori medici.), budget familiare, e tutto quanto riguarda i consu-
mi.

In totale sono stati trattati 2'580 casi.

- Nel corso del 2019 sono state fornite 2088 consulenze (telefo-
niche, per e-mail, corrispondenza o durante incontri presso la se-
de dell'ACSI) concernenti acquisti e contratti. Fra i temi su cui il
servizio € stato piu sollecitato possiamo elencare: le telefonate
commerciali nonostante I'asterisco apposto sull'elenco telefonico,
i problemi legati alla telefonia fissa e mobile, i contratti telefonici
non richiesti, I'invio di merce indesiderata o acquistata su siti di
dubbia affidabilita, le spese esorbitanti aggiunte dalle ditte di in-
casso, gli acquisti tramite Internet, le garanzie, il servizio dopo
vendita, la validita dei buoni.

- Sono inoltre state fornite 492 consulenze concernenti temi le-
gati alle casse malati, alle assicurazioni complementari, alla fattu-
razione di prestazioni sanitarie (mediche e dentistiche in partico-
lare) e ai diritti dei pazienti.

- Le richieste concernenti informazioni e consigli su come si tiene

la contabilita domestica e sulle principali voci di spese sono state
una decina.

4.2 Scambio dell’usato

Nel 2019 questa azione & stata svolta regolarmente in 18 comu-
ni, grazie al prezioso lavoro di smistamento dei volontari ACSI.
L'azione "Scambio dell'usato” ha I'obiettivo di evitare un antici-
pato smaltimento e allungare la vita ad oggetti ancora in buono
stato che i cittadini consegnano nelle piazze di raccolta ingom-
branti: mobili, apparecchi elettrici e oggetti di vario tipo che pos-
sono ancora essere utili e al servizio di altre persone, famiglie o
associazioni di aiuto ai meno fortunati.

5.0rgani ACSI

5.1 Comitato direttivo

Il Comitato direttivo (CD) & composto attualmente da 9 membri
e ha quali compiti prioritari la promozione di iniziative volte a rag-
giungere gli scopi sociali, la definizione e la diffusione di prese di
posizione pubbliche, I'esecuzione delle decisioni prese dall’assem-
blea e la supervisione sull'attivita del segretariato e della redazio-
ne e sulla gestione finanziaria dell'associazione. Nel 2019 si € riu-
nito 7 volte.

5.2 Assemblea generale

L'assemblea generale si & svolta il 30 marzo a Mendrisio. Prima
dei lavori assembleari & stato organizzato un dibattito sul com-
mercio online.

6. Collaboratorie logistica

L'attivita del segretariato & garantita da una segretaria generale al
60%, da una segretaria amministrativa al 65% e coadiuvata dal-
I'impegno della presidente e dei membri del Comitato direttivo,
soprattutto per cid che concerne i contatti con autorita e altre or-
ganizzazioni e la presenza nelle commissioni. Da gennaio a luglio
¢ stata attiva una stagista.

La Borsa della spesa, il sito, la pagina Facebook sono gestiti dalla
redazione composta da una redattrice responsabile impiegata
all'80% e da un redattore al 70%. La redazione si avvale pure di
alcuni collaboratori esterni

Il servizio di consulenza Infoconsumi & stato gestito fino a fine
settembre da 2 collaboratrici impiegate rispettivamente al 50% e
al 18%, in seguito da un'unica collaboratrice impiegata al 70%. I
servizio si avvale delle consulenze di un'avvocata.

Le azioni Scambio dell'usato sono assicurate da un'ottantina di
volontarie e volontari.

Teniamo a sottolineare I'importante apporto del volontariato:
senza il contributo delle numerose volontarie e dei volontari che
ruotano attorno all'ACSI alcune delle attivita che caratterizzano
I'associazione non sarebbero possibili. Nel 2019 le ore di volonta-
riato per le varie attivita possono essere stimate a 4'800 per un
valore di almeno 96'000 franchi (base di calcolo 20 fr./h).

La sede dell’ACSI si trova a Pregassona in locali di proprieta della
citta di Lugano alla quale versa il canone locativo.

7. Soci

A fine dicembre 2019 i soci paganti dell' ACSI erano 6640, di cui
273 nuovi soci. | soci persi (disdette, decessi, traslochi senza co-
municazione del nuovo indirizzo,...) sono 679, cid che porta a
una diminuzione di 406 soci rispetto a fine 2018.

Lugano, aprile 2020

Evelyne Battaglia-Richi, presidente
Laura Regazzoni Meli, segretaria generale
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Unaiutoa pazientie medici
oer evitare interventiinutili

Ilsistema sanitario elvetico haun eccesso di offertae si
stimachetrail20eil 30% trainterventi ed esami
effettuati siano superflui.Cio causanonsolodeicostia
caricodituttimaanche unimpatto negativosulla
qualitadelle cure e, paradossalmente,espone i pazienti
alrischio di effetti negativisulla loro salute.
L'associazione Smarter Medicine - Choosing Wisely
Switzerland,in collaborazione con lo Swiss Medical
Board,haappena pubblicato tre documentiinfografici
per sensibilizzare i pazienti sulla qualita dei trattamenti
e per sostenereimedicinella pratica quotidiana e nel
dialogo coniloro pazienti.

| sistema sanitario svizzero si trova in una situazione di so-

vramedicalizzazione e sempre piu pazienti e medici ne sono

coscienti. Tuttavia, per poter discutere con il proprio medico,

e, viceversa, affinché il medico possa parlare con il paziente
in modo chiaro e comprensibile, occorre poter contare su talune
competenze che, ovviamente, il paziente non sempre ha. Ecco
quindi I'importanza, gia piu volte espressa su queste pagine, di
poter beneficiare di un'informazione accessibile e di qualita che
consenta al paziente di poter comprendere le decisioni degli spe-
cialisti - e a questi ultimi di poterle fornire - e poter esercitare un
giudizio critico e consapevole. | documenti realizzati dall'associa-
zione nazionale Smarter Medicine-Choosing Wisely insieme a
Swiss Medical Board vanno in questa direzione: i concetti sono
espressi con disegni e grafici e i dati essenziali formulati in modo
oggettivo e semplificato.

Le prime tre infografie realizzate sono sul tema della preven-
zione (in relazione al test PSA per la prostata), della diagnostica
(sull'esempio dei dolori alla schiena) e della terapia (sull'uso di
antibiotici per le infezioni delle vie respiratorie superiori). Ciascu-
na delle tre brochure (rispettivamente “Nessun test del PSA sen-
za conoscere rischi e benefici” - da cui & tratta I'immagine sopra -
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Nessuntest del PSA senzaconoscererischiebenefici

“Niente radiografie per i mal di schiena nelle prime sei settima-
ne" - da cui é tratta I'immagine in basso - e “Nessun antibiotico
per infezioni respiratorie non complicate") spiega perché é prefe-
ribile per il paziente astenersi da taluni interventi medici e quali
sono i rischi associati ai diversi trattamenti. Un utile strumento
per pazienti e medici.

Per i pazienti ricordiamo anche la nostra tessera “5 domande
da rivolgere al tuo medico” prima di ogni esame e trattamento.

Le infografie sono scaricabili sia dal sito di Smarter Medicine
che dal sito dell’ACSI:

www.smartermedicine.ch

www.acsi.ch/alleanza-contro-la-sovramedicalizzazione
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Chewing-gum:
attentoacosa
mastichi!

Quante ne abbiamo masticate e continuiamoa
masticare?Le chewing-gum sono ben note sul vecchio
continente daoltre unsecolo. Purtroppo peré la loro
composizione pudriservare delle sorprese poichévi
sono numerosiadditivi.Ecco una panoramicadelle
sostanze pill problematiche.

otrebbe avere antenati risalenti al paleolitico, ma il pro-

dotto che conosciamo oggi & altrettanto yankee della

Coca-Cola, sbarcata sul vecchio continente all'inizio

del XX secolo. La gomma da masticare (nota anche col
termine inglese chewing-gum) & molto popolare, si trova in qua-
si tutte le tasche e troneggia alle casse dei supermercati. Per
questo test sono stati scelti 22 campioni in supermercati, chio-
schi e in alcuni reparti di giocattoli. Ve ne sono per tutti i gusti e
una sezione del mercato & destinata ai bambini: per questa ra-
gione nel test sono stati distinti i prodotti per tutti (famiglie) e
quelli per bambini.

I chewing-gum contengono numerosi additivi: quelli che
conferiscono alla gomma pit o meno flessibilita, quelli che le
danno un bel colore e un gusto particolare. Ma cid che hanno
scoperto i partecipanti al test non ha niente di dolce!

Biossido di titanio (E171)

Questo colorante bianco & molto utilizzato nell'industria dei
cosmetici per la produzione di dentifrici, saponi, ecc., ma anche
nei dolciumi e nella pasticceria industriale. Contrariamente alla
Svizzera, la Francia ne ha sospeso I'uso in campo alimentare dal
1° gennaio 2020. Una decisione che ha fatto seguito a un rap-
porto dell'Agenzia per la sicurezza sanitaria dell'alimentazione
(ANSES). Si sospetta che il biossido di titanio possa provocare le-
sioni cancerogene e attaccare il sistema immunitario. Dunque, &
da evitare. Meglio scegliere Fruity Fresh, il solo di questa selezio-
ne che non contiene ingredienti indesiderati.

Acido carminico (E120)

Questo colorante naturale rosso viene estratto dalla coccini-
glia, un insetto parassita di diversi tipi di cactus. L'Autorita euro-
pea per la sicurezza alimentare (EFSA) raccomanda di limitarlo il
pit possibile, perché in alcuni casi puo causare allergie respirato-
rie e alimentari. E pure sospettato di provocare iperattivita nei
bambini. Quattro gomme destinate ai pil piccoli ne contengo-
no: Bubblicious, Fun Felko e Vidal Melons.

BHA (E320)

Il butilidrossianisolo & un antiossidante di sintesi che proteg-
ge dall'irrancidimento e ravviva i colori. Molti studi hanno dimo-
strato che provoca dei cancri nei ratti. L'Agenzia internazionale
per la ricerca sul cancro (IARC) I'ha classificato come possibile
cancerogeno per |'uomo. Inoltre, & fortemente sospettato di agi-
re come perturbatore endocrino. Da evitare! Lo si trova in Orbit,
Airwawes Extréme, Vidal Melons e Hubba Bubba.

BHT (E321)

Si sospetta che quest'altro antiossidante, il butilidrossitolue-
ne, possa essere cancerogeno e possa perturbare il sistema en-
docrino, anche se sembra che le dosi giornaliere ingerite restino
al di sotto del limite. Tuttavia, sono necessarie ulteriori ricerche,
e I'ANSES se ne sta occupando. Nell'attesa e per precauzione, &
meglio evitarlo. Si trova in V6, Stimorol, Mentos e Bubblicious.

Fosfato dicalcio (E341)

Sia antiossidante che regolatore dell'acidita e agente adden-
sante, a questo ingrediente si imputa un aumento dei rischi car-
diovascolari. E particolarmente nefasto per le persone che sof-
frono di insufficienza renale. L'EFSA ha recentemente rivalutato
il consumo di fosfati attraverso gli additivi alimentari e abbassato
i valori limite. Per questo, meglio evitare Vidal Melons.

Edulcoranti

Questa categoria di additivi & divisa in due grandi famiglie.
La prima concerne i dolcificanti di massa o polioli, come il sorbi-
tolo o lo xilitolo, che hanno il vantaggio di non avere effetti can-
cerogeni. Li si trova nei prodotti senza zucchero. Addolciscono il
palato, ma possono provocare disturbi intestinali (effetti lassativi
e flatulenze). La seconda categoria concerne gli edulcoranti in-
tensi, come la saccarina, il ciclamato, I'aspartame e I'acesulfame
K, che hanno un forte potere addolcente. In questo caso, biso-
gna considerare le dosi giornaliere globali che i giovani raggiun-
gono rapidamente perché consumano anche molte bevande
light. Attenzione dunque ai chewing-gum per bambini.

Infine, ricordiamo che la FRC (Fédération romande des con-
sommateurs) offre un'applicazione gratuita e un database acces-
sibile a tutti sugli additivi, che permette di scovare gli alimenti
super-elaborati.

@FRC Mieux CHoIsIR (TRADUZIONE TF)
Foto JL BARMAVERAIN



La metadei
prodotti scelti
ottiene un buon
risultato, ma solo

un prodotto per

bambini

ha un punteggio

molto buono.

2
g
2
d < GIUDIZIO :
PREZZO : DISTRIBUTORE | & GLOBALE |
(fr.) o %)* !
M-CLASSIC Gomma da masticare 2.75 Migros : v (+] [ ] (+] [ ) o
M-BUDGET Chewing-gum 1.05 Migros v (+} o (+ A o
SKAI Sugar free gum 3.90 Migros v (+} o (+} A o
CANDIDA PH Control Calcium 4.20 Migros v (+} o (+} A o
QUALITE&PRIX  : Black chewing-gum 3.50 Coop v (+} o (+} A o
PRIXGARANTIE gChewing-gum 2.85 Coop v © i ®: O A NI

=% SPORTMINT Slim &Fit 2.49 A v O @ 0 A NI

g DENNER §Chewing-gum 2.50 Denner v 4] [ (4 A [

ll MENTOS ifPure fresh 4.95 Chiosco v A © (+} A o
EXCITEMINT §T42 Dental 0.99 Adi v i O @ A @
CHEWING-GUM  : Spearmint 2~ Flying Tiger | v/ ©C e A A
V6 ‘ White 4.60 Migros v A e © A
STIMOROL §Spearmint 4.80 Migos v I A ®  © A
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— BUBBLICIOUS | Bubble gumsugarfree | 3.60 Coop (v A A © i A BN
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Mascherine lavabilicome FFP2?

Ladisavventuradiun nostro socio cidala possibilita di chiarire alcuni aspetti sulle mascherine,con l'aiuto del
farmacista cantonale Giovan MariaZanini e del portavoce dell’Ordine dei Farmacisti, Federico Tamo.

\

un oggetto col quale, per il prossi-

mo futuro, bisognera abituarsi a

convivere. Ma per la maggioranza

delle persone la loro conoscenza
rimane limitata. In particolare, orientarsi
fra le varie sigle per capire cosa cambia fra
una mascherina e I'altra rimane una sfida
per molti consumatori. Che si affidano, in
molti casi, al consiglio dei farmacisti. Con-
siglio che pero6 nel caso di un nostro socio
e di sua moglie si e rivelato fuorviante.

Questione di certificazioni

Un nostro socio e sua moglie hanno
acquistato delle mascherine di stoffa pres-
so una farmacia del Mendrisiotto. “L'ac-
quisto & stato ponderato e ci ha convinti
I'affermazione dell'assistente di farmacia
che ci diceva che questo tipo di mascheri-
na, fino a 10 lavaggi, aveva un'efficacia
equivalente una KN95/FFP2. Questo in-
sieme al basso impatto ecologico vista la
possibilita di lavarle ci ha convinti all'ac-
quisto”, spiega il nostro socio.

Una volta arrivati a casa pero, hanno
notato che sulla confezione non erano ri-
portate certificazioni. Insospettiti, hanno

DOPPIOCLICK

Crisidavideogioco

chiesto alla farmacia delle prove che le
mascherine acquistate fossero effettiva-
mente delle FFP2.

Per tutta risposta la farmacia ha invia-
to loro un'autocertificazione, dalla quale
perd non risulta affatto che queste ma-
scherine equivalgano a delle FFP2. Da no-
tare che nella email di risposta della far-
macia non ¢ stata smentita I'affermazione
fatta in precedenza, secondo la quale
queste mascherine equivarrebbero a delle
FFP2 fino a 10 lavaggi.

A scanso di equivoci, abbiamo chie-
sto lumi al farmacista cantonale: “non si
tratta di mascherine FFP2 e non c'é nes-
sun elemento, neanche nell'autocertifica-
zione, che permetta di affermare che
equivalgono alle FFP2", ha chiarito Gio-
van Maria Zanini. Che ha aggiunto come
egli non sia a conoscenza, in generale,
dell'esistenza di mascherine di stoffa lava-
bili che possano a tutti gli effetti definirsi
equivalenti a delle FFP2. E c'é un motivo
ben preciso: “queste mascherine filtrano
in parte grazie a una carica elettrostatica
che sarebbe neutralizzata dalle procedure
dilavaggio"”, ha spiegato.

Lafarmacianonriprende
lemascherine

A questo punto il nostro socio ha cer-
cato di restituire la confezione, ancora si-
gillata, presso la farmacia. Che perd ha ri-
fiutato di riprenderla citando motivi igieni-
ci. Sulla vicenda si & espresso Federico Ta-
mo, portavoce dell'Ordine dei farmacisti:
“questo dipende dalle condizioni generali
di vendita della farmacia. Ogni farmacia
(o negozio) puo fissare le proprie regole,
che possono anche variare secondo la ti-
pologia degli articoli. Il consumatore do-
vrebbe informarsi sulla possibilita di resti-
tuzione dell'articolo, le condizioni ed
eventuali modalita di rimborso prima di
ogni acquisto (vedi SECO)".

L'ACSI ritiene invece che in questo ca-
so ci siano tutti i presupposti perché il con-
sumatore possa restituire le mascherine e
ricevere indietro i propri soldi. In ogni caso
& bene che chi vuole delle mascherine ga-
rantite FFP2, chieda conferma prima del-
I'acquisto, onde evitare incomprensioni.

Le mascherine lavabili permettono
comunque di proteggere le altre persone
dalle emissioni di chi le indossa.

PaoLO ATTIVISSIMO

ochi giorni fa mi ha telefonato una signora, disperata,

chiedendo aiuto: suo figlio &€ ossessionato dai video-

giochi, ai quali resta attaccato per ore e ore. Non dor-

me, non mangia, non studia, & aggressivo. Non é cer-
to I'unico caso del suo genere, e le recenti restrizioni sanitarie,
che riducono la socialita faccia a faccia e spingono a restare in
casa, sembrano aver aumentato il problema della dipendenza
da videogame.

In casi come questi mi viene spesso chiesto un aiuto infor-
matico: qualche app o qualche dispositivo che limiti le ore di
utilizzo. Telefonini, tablet e console per videogiochi contengo-
no, o possono installare, controlli parentali di vario genere che
limitano il numero di ore, le fasce orarie o il tipo di attivita. Sono
utili nei casi piu blandi, perché evitano I'intervento continuo del
genitore, che spesso innesca litigi anche fra partner: quando il
tempo €& scaduto, & proprio scaduto, e ci pensa il dispositivo a
imporre questa scadenza.

Ma nei casi piu seri il rimedio non puod essere puramente

informatico: serve il supporto di specialisti in campo compor-
tamentale e psicologico, come Ingrado o Pro Juventute. Il
conciso prontuario di consigli preliminari predisposto dalla
Fondazione Aspi € un buon punto di partenza per evitare gli
errori di gestione pit comuni, come vietare totalmente |'uso di
Internet e videogiochi perché si & spinti dall'esasperazione op-
pure dare la colpa ai giochi senza considerare le motivazioni
che hanno portato il minore a scegliere un certo gioco o a ri-
fugiarsi in esso.

® Rivolgersi agli specialisti non va visto come una resa o un
fallimento personale: & un gesto di buon senso, come an-
dare dal medico in caso di ferite o malattia.

o | rispettivi siti internet sono: ingrado.ch, projuventute.ch e
aspi.ch.

® Per conoscere i contenuti a volte violenti o discutibili dei vi-
deogiochi si puo consultare pegi.info/it (¢ parzialmente in
inglese, ma le icone di classificazione sono chiarissime).
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E arrivata letichetta
“senzaOGM”,
ma e fuorviante

Lanuovaetichettafalafelicita di contadinie industria
agroalimentare,masecondodiversi espertilasua
veridicita spesso non puo essere dimostrata.

partire dallo scorso 1° luglio, la caratterizzazione “ot-

tenuto senza ricorso alla tecnologia genetica” & am-

messa per le derrate alimentari di origine animale in

Svizzera. Essa deve essere integrata dall'indicazione
che per I'alimentazione degli animali non sono state utilizzate
piante foraggere geneticamente modificate né prodotti da esse
derivati. Si tratta del punto di arrivo di un lungo percorso, iniziato
nel 2009. In quell'anno infatti, il presidente della Federazione
Svizzera dei Viticoltori Laurent Favre, cerco di far passare in Par-
lamento le basi legali per I'introduzione di un'etichetta analoga. Il
fallimento non scoraggio i sostenitori: nel 2014 vi fu un nuovo
tentativo, di nuovo respinto dalla maggioranza dei cantoni. E sta-
to un anno piu tardi, nel 2015, che I'allora presidente dell'Unione
Svizzera dei Contadini Jacques Bourgeois riusci questa volta a far
passare |'etichetta in Parlamento.

Si tratta sicuramente di una ghiotta opportunita di marke-
ting anche per molti produttori svizzeri, che possono cosi vantare
I'assenza (o presunta tale) di OGM nei loro prodotti a base di lat-
te, uova o carne. Il problema & che non c'é garanzia che quanto
affermato da questa etichetta corrisponda al vero. Il dottor Mar-
tin Brunner, direttore del Laboratorio cantonale di Zurigo, ha
spiegato alla rivista Saldo che “se una gallina mangia della soia
geneticamente modificata, non se ne trova traccia nelle uova”. |
controllori possono solo fidarsi della documentazione di produt-
tori e allevatori. E sempre Saldo riporta che gia nel 2014 le auto-
rita del canton Svitto definivano “impensabile” che le autorita
svizzere fossero in grado di stabilire se, per esempio, gli animali
alla base della produzione di un salame italiano fossero stati nu-
triti con mais o soia geneticamente modificati o meno.

| nostri colleghi della Stiftung fiir Konsumentenschutz (SKS)
sottolineano inoltre come agli animali vengano spesso dati enzi-
mi o vitamine prodotti con I'aiuto della genetica, e questo non
traspare certo dalla nuova dichiarazione. Fra i critici anche I'orga-
nizzazione Biorespect, che definisce quanto affermato dall'eti-
chetta “semplicemente falso”. Anche fra i distributori non c'e
I'unanimita: mentre Coop e Lidl stanno ponderando I'introduzio-
ne della dicitura, Migros si smarca e tramite il suo portavoce Pa-
trick Stopper ha affermato: “riteniamo una simile dichiarazione
un possibile inganno del consumatore”.

__Osservatorio

U elle proteine

Quale salatino
scegliere?

Lamenzione“ricco”*o “arricchito” di proteine éin voga. Si
trattadiunargomento legato alla salute o & soloun modo
perdistinguersidallaconcorrenza e giustificare un
prezzo piu elevato? In base alle norme giuridiche,una
fonte di proteine deve fornire almenoil 12% dell’energia
sotto questaforma e un prodotto che éindicatocome
“riccodi proteine” ne deve fornire almenoil 20%.

+ PROTEINE

STANDARD

Gli sticks Chiefs, a base di diverse fonti vegetali, hanno senza
dubbio un contenuto piu elevato di proteine rispetto agli
sticks Roland confrontati sulla scheda. Entrambi questi pro-
dotti da aperitivo sono comunque piuttosto ricchi di sale:
4,1g/100g (Roland) e 3g/100g (Chiefs). Quest'ultimo ne con-
tiene il 27% in meno ma & comunque sempre una quantita
eccessiva che colloca questo tipo di alimento tra quelli da
consumarsi in rare occasioni. Meglio sostituire questi salatini
con qualche cubetto di pane vecchio tostato, meno salato e
molto meno caro.
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Iniziativa sullimmigrazione
non privadiconseguenze

periconsumatori

Ilprossimo 27 settembre dobbiamo esprimerci,in votazione, sull’iniziativa popolare
definita:“per unaimmigrazione moderata (iniziativa per lalimitazione)”. Liniziativa
chiede lafine dellaliberacircolazione delle persone con 'Unione europea (UE): quanto

deveinteressarci come consumatori?

g accordo
ﬂ' sulla libera
= J* circolazione

L delle perso-

ne e stato concluso il 21
giugno 1999 ed era
parte essenziale degli
accordi  bilaterali con
I'UE. Accordi bilaterali che la popolazione
svizzera ha accettato con il 67.2% dei voti
il 21 maggio 2000. Perché ritornarci? L'ini-
ziativa chiede che I'immigrazione in Sviz-
zera non avvenga piu con la libera circola-
zione delle persone; che i trattati interna-
zionali non concedano pill nessuna libera
circolazione; che I'accordo stipulato con
I'UE cessi di essere in vigore, ricorrendo a
nuovi negoziati che non durino piu di do-
dici mesi. Se non si raggiungesse nessun
risultato, si passera alla denuncia pura e
semplice dell'accordo entro trenta giorni.
Piu categorici di cosi, nei contenuti, nei
modi, nei tempi, non si pud. La Svizzera
regolera poi l'immigrazione in maniera
completamente autonoma, non accordan-
do piu la libera circolazione. Limmigrazio-
ne dipendera solo dalla volonta e dalle ne-
cessita annuali dell’economia elvetica.
Non piu bilateralita, ma unilateralita. La-
voro solo come una merce che si acquista
o si rinvia a seconda del bisogno.

SILVANO TOPPI

Un busillisinestricabile

Prima di affrontare cio che qui ci inte-
ressa (iniziativa - conseguenze - consumo
- consumatori), va precisato lo “stato della
questione”. Se vogliamo capire la posta in
gioco non dobbiamo infatti dimenticare
due aspetti determinanti:

1) La Svizzera ha voluto seguire una
via autonoma in Europa: ha cioé scelto di
non essere né membro dell’'UE e neppure
di far parte di uno Spazio economico eu-
ropeo (rifiutato dal popolo nel dicembre
del 1992). Per ovvio irrinunciabile interes-
se economico e per non rimanere a suo
danno isolata, non poteva prescindere

dall'Europa che la circonda. Fosse anche
solo per un aspetto economico: nell'UE fi-
nisce quasi il 60% delle sue produzioni-
esportazioni. Ha dunque scelto la strada di
accordi bilaterali, calibrati sulle proprie esi-
genze, accettati anche in votazione popo-
lare. Con successo innegabile, come si
ammette nei documenti ufficiali.

2) La libera circolazione delle persone,
tema in discussione, & giuridicamente le-
gata a quegli accordi bilaterali. Accordi
che hanno consentito all'economia svizze-
ra di accedere al pil vasto mercato mon-
diale, ossia I'Unione europea, con i suoi
500 milioni di potenziali consumatori. Con
innegabile profitto in settori essenziali (in
particolare: libero commercio senza osta-
coli tecnici, con uguali condizioni dei con-
correnti europei, anche per i prodotti agri-
coli superprotetti ci sono mutue conces-
sioni doganali, trasporti terrestri e aerei,
servizi finanziari, progetti di ricerca comu-
ni). L'Unione europea ritiene infatti che la
libera circolazione delle persone & una li-
berta fondamentale, inseparabile dalla li-
bera circolazione delle merci, dei servizi e
dei capitali. E un principio che ha una sua
concatenazione logica e umana, non sem-
bra quindi negoziabile.

Ed & qui che non si puo né far finta di
niente né tanto meno barare con alterigia
sull'interpretazione degli accordi o punta-
re speranzosi su facili o interessati cedi-
menti europei o vie di fuga mondiali. Un
articolo dell'accordo sulla libera circolazio-
ne delle persone (art. 25 cpv 4) dice infatti
a chiare lettere che, in caso di sua disdet-
ta, cadranno anche tutti gli accordi bilate-
rali conclusi nel 1999. Vien definita “clau-
sola ghigliottina”. Che non dipende da at-
ti formali da parte di Bruxelles. E legge, &
una conseguenza giuridica e automatica,
prevista e accettata dalle due parti, con ef-
fetti definiti. E il busillis inestricabile. Pren-
dere o lasciare. O non si pud comunque
prendere, in un accordo, soltanto cid che
interessa e giova a te.

E come per le medicine

Ad ogni azione economica o sociale
ritenuta positiva, come possono essere gli
accordi bilaterali con I'UE, si accompagna-
no sempre effetti collaterali ritenuti pro-
blematici o negativi. E come per le medici-
ne: ti fanno bene e comunque ti salvano,
ma non si puo escludere che comportino
qualche inconveniente. Negli ultimi tre
decenni abbiamo eroso frontiere, ostacoli
o intralci alla circolazione di merci, capitali,
persone, innovazioni tecnologiche nei tra-
sporti o nella comunicazione. Abbiamo ot-
tenuto apertura generalizzata degli scam-
bi, crescita economica, liberato flussi di
informazioni, immagini, espressioni, rap-
presentazioni, culture. La frontiera & co-
munque rimasta una linea tra due Stati,
tra identita, organizzazioni, leggi, culture
diverse, anche quando si & cercata una
unione geografica e una politica comune.

E vero che da qualche tempo assistia-
mo a situazioni discordanti. Da un lato la
esaltazione del libero scambio che ci ha
portato crescita e benessere, d'altro lato il
ritorno in se stessi e alla nazione, alla fron-
tiera. Prevale cosi la tendenza a regole o
priorita piu condizionanti per i flussi mi-
gratori delle persone, solo in quanto siano
utili o riducibili @ massa di manovra a se-
conda delle proprie esigenze; a limiti al
mercato (ritorno alle tasse e ai ricatti do-
ganali); al tecnicizzare i controlli (criteri
tecnici piu rigidi, protezionistici, per I'ac-
cettazione di merci).

La motivazione che muove tutto & la
protezione di se stessi, del paese, dei pro-
pri interessi. Che assume espressioni diver-
se: per alcuni e la perdita di identita per
I'invasione di “estranei”, per altri & I'ero-
sione della propria sovranita per decisioni
imposte da “esterni”, per altri ancora &
continua perdita di sostanza economica o
per la competitivita resa insostenibile per
costi ed esigenze qualitative interne o per
la sopraffazione resa possibile da un libero
scambio sleale e scriteriato. Non si puo
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negare che in ognuna di queste espressio-
ni, che inducono come reazione al prote-
zionismo o ad atteggiamenti avversi agli
“altri”, ci siano elementi reali e di veridici-
ta. Che vanno quindi non ignorati, ma te-
nuti presenti e analizzati, per risposte cre-
dibili.

Contrastare gli effetti negativi

Il Consiglio federale nel suo messag-
gio sull'iniziativa “riconosce che I'immi-
grazione non manca di porre un certo nu-
mero di difficolta, come ad esempio nel-
I'ambito della libera circolazione delle per-
sone, delle condizioni pit concorrenziali
sul mercato del lavoro”. Ed & per questo
che si sono adottate una serie di misure
per contrastare gli effetti negativi (misure
di accompagnamento, controlli sistemati-
ci, obbligo di annunciare i posti vacanti e
priorita ai residenti, prestazioni transitorie
per attenuare gli effetti a favore di lavora-
tori di una certa eta). Tutte misure per far
si che non si danneggi il lavoratore resi-
dente o “che I'immigrazione sia necessaria
solo nella misura in cui il mercato interno
svizzero del lavoro non riesca a coprire i
bisogni di manodopera per I'economia
svizzera".

Insufficienti? Se c'¢ una via da perse-
guire o da accentuare, per salvare gli
aspetti positivi (poiché la Svizzera ha co-
munque bisogno di queste persone) ed
eliminare quelli negativi (che ci sono o
possono esserci), puo essere solo questa,
delle misure correttive, dice il Consiglio fe-
derale.

Cosac’entrail consumatore?

Nostro obiettivo e nostro compito
non & quello di contestare, motivazione
per motivazione, lI'iniziativa. E invece
quello di collocare dentro le conseguenze
possibili il consumatore.

Partiamo dal presupposto che ogni
atto della quotidianita del consumatore &
direttamente o indirettamente legato al
mercato dei paesi circostanti, al mercato
dell'Unione europea: dal semplice acqui-
sto di un bene oppure anche al fatto di
percepire un reddito (quando, ad esem-
pio, un'azienda in cui si lavora & legata al
libero-scambio, all'esportazione, o la ban-
ca al libero servizio finanziario con altri
paesi europei). Se quindi si dovessero in-
trodurre o reintrodurre elementi perturba-
tori in quel mercato o cambiando o ren-
dendo incerto il quadro politico-giuridico
oppure mutando le condizioni del libero-
scambio di merci e servizi con l'imposizio-
ne di condizioni tecniche, restrizioni, tarif-
fe variabili, impedimenti protezionistici
doganali, & chiaro che non possono non
esserci conseguenze, anche gravi, per

ogni consumatore: in termini di disponibi-
lita di beni, di liberta di scelta, di costi e di
prezzi, di potere d'acquisto.

Scendiamo al concreto.

L'immigrazione - pur ammettendo
che non & esente da effetti collaterali ne-
gativi, da correggere - alimenta comun-
que la crescita del prodotto interno lordo
o della ricchezza nel paese. Perché accre-
sce |'offerta e il reddito da lavoro, perché
stimola la domanda interna che ha salvato
spesso la congiuntura economica (gli im-
migrati, popolazione attiva, sono anche
importanti consumatori), perché contri-
buisce in maniera non trascurabile ai pre-
levamenti obbligatori. (Un esempio: se-
condo |'Ufficio federale di statistica, il
72% delle persone di nazionalita straniera
ha un'eta tra i 20 e i 64 anni, contro sol-
tanto il 58% della popolazione autoctona.
Questa sovrarappresentazione degli stra-
nieri nella popolazione attiva, non solo ha
permesso di rallentare |'invecchiamento
demografico, ma ha contribuito non poco
ad alimentare e salvare finanziariamente
I'AVS. Gli immigrati dall'UE contano d'al-
tronde per il 25.8% di contributi versati
alla cassa AVS e solo per il 16% di rendite
percepite.)

Il commercio internazionale ¢ la vita
dell’economia svizzera, sia perché non di-
spone di importanti risorse naturali sia per-
ché non ha un un grande mercato interno.
Qualsiasi intralcio diventa un guaio serio.
Pit della meta delle merci e dei servizi che
la Svizzera esporta, va nei paesi dell'Unio-
ne europea. Non ci si puod illudere che
queste esportazioni possano essere sosti-
tuite da maggiori esportazioni verso |'Asia
o gli Stati Uniti (mercati che tendono piut-
tosto a isolarsi o a imporsi, che non ad
aprirsi; basterebbe pensare alle manovre
di Trump). Economisti della Banca Nazio-
nale hanno esaminato in modo realistico
I'importanza vitale e favorevole del com-
mercio con I'UE, rilevando come la pro-
sperita del nostro paese muterebbe se alla
Svizzera fosse applicato da parte dei paesi
dell' UE lo stesso livello di costi commercia-
li che le vengono applicati dagli Stati Uniti:
il prodotto interno lordo per abitante (o,
semplificando, la ricchezza aggiunta per
abitante) dimunirebbe del 2.5%. Non &
un vantaggio di poco conto, si traduce in
varie centinaia di milioni.

Lavoro e reddito sono quindi cio che
procurano le esportazioni verso |'ampio
mercato europeo, grazie agli accordi. Il
Consiglio federale, facendo propria I'ana-
lisi della Seco (Segreteria di Stato dell'eco-
nomia), sostiene che in meno di vent'anni

la scomparsa degli accordi bilaterali coste-
rebbe alla Svizzera la totalita del suo at-
tuale reddito annuale, ossia dai 460 ai
630 miliardi di franchi. Vari istituti fede-
rali o universitari concordano nel dimo-
strare che grazie agli accordi bilaterali, i
redditi pro capite annuali risultano in me-
dia sino a 4.400 franchi superiori rispetto
a prima degli accordi (o in caso di denun-
cia degli accordi). Rimane una conclusio-
ne univoca: mutando o annullando I'at-
tuale quadro, una prima conseguenza per
il consumatore o per le economie dome-
stiche potrebbe essere una riduzione im-
portante del potere d'acquisto, gia assai
eroso da situazioni interne (si pensi ai co-
sti per la salute) sia per il conseguente mi-
nor lavoro sia per il maggior costo delle
importazioni.

A due considerazioni essenziali por-
tano quindi le analisi, i dati e le conclusioni
elaborati e fondati sugli accordi e la situa-
zione economica creatasi. Dalla parte dei
produttori, le possibilita di approvvigiona-
mento e di smercio si sono moltiplicate e si
moltiplicano con gli accordi UE; la concor-
renza ha stimolato I'innovazione, la spe-
cializzazione, la produttivita, la competiti-
vita e quindi il contenimento dei prezzi.
Dalla parte dei consumatori si & estesa
I'offerta di beni, la miglior possibilita di
scelta; la concorrenza si € rafforzata e i co-
sti di produzione attanagliati dalla compe-
titivita internazionale, hanno fatto calare o
contenere i prezzi, aumentando cosi il po-
tere d'acquisto. (Una prova del nove la si
puo avere nell'analisi dei dati che rivela
come gli effetti positivi sono emersi signi-
ficativamente nelle economie domestiche
con redditi minori, anche per la loro tipo-
logia di consumo piu orientata ai beni pri-
mari, alimentari).

Conclusione: ogni incertezza, ogni
ostacolo inutile, ogni inversione di marcia
e ogni costo addizionale nel commercio e
negli scambi sotto forma di diritti doganali
o di contingenti, ogni fisima politica-ideo-
logica illusoriamente sovranista e autarchi-
ca, riduce di fatto reddito e potere d'ac-
quisto delle economie domestiche, perno
della domanda e del consumo interni, la
maggior liberta di confronti e di scelta, in-
nesta la spirale di costi e prezzi e penalizza
quindi gravemente il consumatore.

Nostro compito non & quello di indi-
care che cosa scegliere o come votare.
Nostro compito & quello di rendere atten-
to il consumatore del contesto reale degli
accordi con I'UE, che non va sottovaluta-
to, e delle possibili conseguenze o dei
grossi rischi che pud comportare una de-
terminata scelta. Tutto qui.
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Il bilancio ecologico

degli alimenti
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Il risultato dell’ecobilancio & ri-
assunto in un unico valore, che Trasporto via nave UN  120g 273
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derrate alimentari, dalla produ- | Manzo (PI) CH 110g 5928
zione al supermercato. Non &
tenuto conto dell'impatto am- — Maiale (PI) CH | 110g 2180
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lo stoccaggio nel frigorifero, k Pesce (@) EU | 110g 2021
dalla preparazione, dallo spre-
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FOODprintS, su: C% Tofu Mix 110 g 351
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rigine:
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Con il sostegno di:

healthy &

wwwhealthy3.ch

Qual é limpatto ambientale
dei prodotti che mangiamo?
Qualifattoriinfluiscono
maggiormente fraluogo
d’origine, tipoditrasportoe
tipo di prodotto (animale,
vegetale)?Riprendiamo
Uinfograficadella Societa
SvizzeradiNutrizione SSN
che permettedifarsiun’idea,
conunrapido colpod’occhio,
dellimpatto ecologicodei
differentialimentiche
finiscono nel nostro piatto.
Sitrattadiuntemacentrale
per’ACSleanche perun
numero crescentedi
consumatori.
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Acquistionline
Guidarivista
eaggiornata

Benché sempre pili consumatori si affidino al commercio online, avventurarsi nell'e-
commerce non & un'operazione priva di rischi o trappole. Chi segue la nostra rubrica lo
sa bene. Per questo motivo la SECO Segreteria di Stato dell’economia e I'Ufficio federa-
le del consumo pubblicano in internet una “Guida agli acquisti online” con molti consi-
gli, dritte e spiegazioni nell'ambito dell'e-commerce. Dopo l'incremento degli acquisti in
internet dello scorso anno e la curva ascendente registrata anche nel corso della prima
parte del 2020 (soprattutto dovuta al lockdown da coronavirus) lo scorso giugno la Gui-
da é stata aggiornata e si presenta ora ancor pil ricca di informazioni. Un utile strumen-
to per chi si vuole addentrare in questo universo ma anche per chi gia vi smanetta da
tempo.

Potete consultare la Guida al link qui sotto e intanto ricordiamo che, per evitare brutte
sorprese, prima di ogni acquisto sarebbe utile porsi le 5 domande seguenti:

- Conosco il venditore?

- Il negozio online dispone di un certificato che ne attesta I'affidabilita?

- | prezzi sono estremamente bassi?

- E possibile pagare I'ordine mediante fattura?

- Esistono gia commenti di altri clienti rintracciabili tramite i motori di ricerca?
www.e-commerce-guide.admin.ch

Nuove “Storie
diquotidianitadigitale”

La campagna nazionale di prevenzione contro i rischi quoti-
diani nel mondo digitale si arricchisce di 12 nuove storie a
fumetti. Con le sue avventure la famiglia fittizia Webster
mira a sensibilizzare la popolazione a un utilizzo sicuro e av-
veduto delle tecnologie dell'informazione e della comunica-
zione (TIC).

L'obiettivo della campagna di prevenzione, proposta da vari
servizi federali e dalla Prevenzione svizzera della criminalita,
& di sensibilizzare la popolazione ad adottare un comportamento responsabile in Inter-
net e a utilizzare in modo accorto smartphone, computer e dati personali. | consigli pra-
tici contenuti nelle storie fungono da guida per insegnanti, genitori e nonni per discute-
re con i giovani della quotidianita digitale.

| fumetti sono pubblicati nelle quattro lingue nazionali e in inglese. Le "Storie di quoti-
dianita digitale" possono essere ordinate gratuitamente ma anche scaricate dal sito:
www.websters.swiss.

Piattaformaonline per
“essere & rimanere mobile”

La nostra societa diventa sempre piu anziana. La maggior parte delle persone vuole re-
stare indipendente e mobile il pit a lungo possibile. Tuttavia, nuove tecnologie entrano
nella nostra vita quotidiana e sostituiscono sempre piu le abituali offerte analogiche.
Proprio per le persone anziane queste sono sfide non da poco. In quest'ambito, ora vie-
ne lanciata la piattaforma nazionale www.esseremobile.ch: essa si rivolge alle persone
anziane che non solo vogliono mantenere la propria mobilita, ma curarla e anche mi-
gliorarla. In particolare sono proposti svariati corsi (ad esempio per spostarsi sicuri a pie-
di e coi mezzi di trasporto pubblici), come scoprire le offerte e approfittarne, e cosi via.
In effetti a volte puo essere un problema acquistare un biglietto al distributore automa-
tico o capire come acquistarlo con lo smartphone.

Unsupermercato
mobile ai tempi
dellapandemia

ell'agosto del 1925 i camion-
N vendita della Migros fanno la

loro prima apparizione nelle cit-
ta e nei villaggi della Svizzera. Il modello
di commercio itinerante della cooperati-
va rimane in voga per quasi 80 anni su
tutto il territorio e riscuote un grande
successo, per poi essere completamente
abbandonato. Oggi, a causa delle misu-
re di distanziamento sociale introdotte
per contrastare il covid-19, molti settori
dell’economia si vedono costretti ad in-
gegnarsi; fra questi c'é il commercio dei
generi alimentari.

Lo scorso maggio, la start-up cana-
dese Grocery Neighbour ha lanciato
un'iniziativa molto simile a quella della
Migros, soltanto un po' piti tecnologica.
L'azienda ritiene di aver trovato una po-
tenziale soluzione al problema del so-
vraffollamento nei negozi di alimentari
ai tempi del coronavirus: un supermer-
cato su ruote all'interno di un camion
semi-aperto dove i clienti possono salire
a bordo per fare i propri acquisti mante-
nendo le distanze necessarie. | camion
seguono percorsi definiti a orari specifi-
ci, mentre un'app avvisa i cittadini
quando il camion si ferma nelle vicinan-
ze e permette di tracciarne la posizione
in tempo reale. Si cammina lungo il ca-
mion, entrando dalla parte posteriore e
uscendo da quella anteriore, con un
massimo di cinque clienti alla volta. Ad
ogni “passeggero” viene affidato un
carrello che si spiega dalla parete e scor-
re lungo un binario, per poi ripiegarsi al-
I'interno per la disinfezione, una volta
che il cliente raggiunge la cassa. L'azien-
da vende carne, pesce, frutta e verdura
e cibi secchi di produzione locale, e con-
ta di introdurre 1000 camion nei prossi-
mi due anni.

C'é chi e scettico riguardo al poten-
ziale successo di new entries come Gro-
cery Neighbour nel settore del commer-
cio dei generi alimentari, data I'enorme
concorrenza con app come Amazon Pri-
me o i servizi di consegna a domicilio
offerti dai supermercati stessi. Ma per
chi preferisce acquistare i prodotti sul
posto e sostenere le piccole imprese,
potrebbe trattarsi di una soluzione vin-
cente che farebbe felici anche i nostal-
gici dei camion della Migros.

NICOLETTA MAESTRINI
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Okkiod’oro atrecomunivirtuosi

Ilmese scorso OKKIO, 'osservatorio della gestione ecosostenibile deirifiuti, ha premiato il Comune di Brusino
Arsizio per lasensibilita ecologica ei Comunidi Losone e Monteggio peri migliori regolamenti sui rifiuti sullabase
dei criteridi equita e chiarezza delle tariffe.

econdo quanto stabilito dall'Uffi-

cio Federale dell’Ambiente, oltre

alla tassa sul sacco, anche la tassa

di base deve essere pagata dalle
economie domestiche e dalle attivita com-
merciali rispettando i principi di causalita,
equivalenza, copertura dei costi e traspa-
renza.

Peruna gestione circolare deirifiuti

OKKIO si occupa di premiare quei co-
muni che, come Losone, hanno adottato
una tassa di base non discriminante in ri-
spetto del principio di proporzionalita. Di-
fatti non solo la tassa sul sacco, ma anche
la tassa di base, deve essere causale e
quindi diversificata tra le differenti econo-
mie domestiche, le attivita commerciali e
artigianali. Inoltre, al Comune di Losone &
stato riconosciuto il merito per I'introdu-
zione della raccolta dell'umido, un'iniziati-
va che favorisce ulteriormente la riduzione
dei rifiuti solidi urbani (RSU) di cui la parte
organica costituisce oltre il 30%.

Tuttavia, cosi come per la questione
della plastica mista per cui certi comuni
hanno adottato delle misure per incenti-
varne la raccolta, anche nel campo dei ri-
fiuti biogeni i comuni dovrebbero impe-
gnarsi maggiormente per favorirne la se-
parazione alla fonte, ad esempio attraver-
so una campagna sul compostaggio che
promuova il trattamento circolare della
materia organica.

| comuni vincitori possono essere
considerati pionieri nella gestione sosteni-
bile dei rifiuti a livello ticinese, non soltan-
to da un punto di vista ambientale, ma
anche sociale ed economico. Queste mi-
sure riguardanti la gestione dei rifiuti sono

fondamentali se si vuole garantire un fu-
turo pil sostenibile, soprattutto conside-
rando che la Svizzera figura tra i Paesi con
la piti alta produzione di rifiuti, contando
700 kg di rifiuti urbani pro capite.

Limpronta ecologica della Svizzera

Ogni persona residente in Svizzera
produce oltre 13’000 sacchi della spazza-
tura da 35 litri nel corso della sua vita. In
Ticino, sono state generate 80'509 ton-
nellate di rifiuti solidi urbani nel 2019,
I'equivalente di 228 kg pro capite, oltre 20
kg in piu rispetto alla media svizzera.

Il sistema di smaltimento dei rifiuti at-
tuale genera 1271 kg di CO2 per ogni
tonnellata di rifiuti incenerita. Complessi-
vamente, la somma delle emissioni deri-
vanti dall'incenerimento dei rifiuti costitui-
sce circa il 5% di tutte le emissioni di gas a
effetto serra prodotte in Svizzera. A cio
vanno aggiunte anche le emissioni legate
alla fabbricazione dei nuovi prodotti che
richiedono |'estrazione e la lavorazione di
materia prima con un ulteriore impatto
sull'ambiente.

Una diminuzione degli RSU non com-
porterebbe solamente dei benefici am-
bientali, ma anche un risparmio per le fi-
nanze individuali e comunali. Queste ulti-
me ammontano a 160 franchi per ogni
tonnellata di rifiuti da smaltire. La gestione
dei rifiuti dovrebbe essere dunque una
priorita nelle agende politiche comunali,
cantonali e federali.

Modellidaemularealivello
internazionale

Un esempio emblematico a livello eu-
ropeo nella gestione circolare dei rifiuti &

Losone

I'azienda pubblica Contarina S.p.A. che
gestisce i rifiuti e i servizi relativi ai rifiuti
nei consorzi comunali italiani di Priula e
Treviso Tre, i quali riciclano due volte tan-
to la media europea e generano un quinto
di frazione residua rispetto agli standard
continentali. A confronto, la Svizzera deve
fare ancora grandi passi avanti sulla pre-
venzione dei rifiuti, la separazione alla
fonte di materia organica e il riciclaggio di
materie plastiche.

Prendendo come esempio questi co-
muni che hanno integrato i principi del-
|'economia circolare, anche la Svizzera do-
vrebbe adottare misure pit sostenibili nel-
la gestione dei rifiuti che non si basino piu
su principi lineari quali I'"usa e brucia”,
bensi su modelli circolari che riducano
I'impatto sull'ambiente.

VIOLA FERDANI

Stoviglie monouso:finalmente sicambia

se di approvare la mozione che chie-
deva di vietare le stoviglie usa e getta
(piatti, bicchieri, posate) negli eventi orga-
nizzati su suolo pubblico ticinese & stata
approvata lo scorso giugno. Una decisione
che I'ACSI attendeva da anni.
Che si tratti di carnevali, sagre o
eventi sportivi, le stoviglie usa e getta non

L a decisione del Gran Consiglio ticine-

saranno in futuro una soluzione accettabi-
le. LACSI chiedeva da tempo che si pas-
sasse a soluzioni meno dannose per I'am-
biente, soluzioni che del resto non manca-
no. Peccato pero che il divieto non entrera
in vigore fino al 1 gennaio 2023. Un pe-
riodo di attesa ancora piuttosto lungo
dunque, anche se rimane la soddisfazione
per un passo mosso nella giusta direzione.
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Gudo, Minusio, Sant’Antonino

Cercasivolontari
per loscambio dell’'usato

Volete mettere adisposizione deltempo perun’azione che lottacontro lo
sprecodirisorse e miraasalvaguardare 'ambiente?O conoscete qualcuno
chehadesideriodifarlo? Nei comunidi Gudo,Minusio e Sant’Antonino si
cercanovolontari che simettano adisposizione perlo Scambio dell'usato.

Obiettivo dello scambio dell'usato, ideato e promosso dall’ACSI, & di ridurre la massa di
rifiuti da eliminare e lottare contro lo spreco, valorizzando il recupero di materie prime e
dando nuova vita a oggetti ancora in buono stato. Le azioni intraprese in diversi Comu-
ni stanno dando buoni risultati, grazie anche al grande impegno dei volontari che svol-
gono opera di sensibilizzazione anche sulla corretta separazione dei materiali.

Forse non tutti sanno che il costo della raccolta e dello smaltimento degli ingombranti
non riciclabili si aggira sui 400 fr./tonnellata. Ridurre la quantita di ingombranti che i
comuni devono raccogliere favorendone il recupero contribuisce quindi anche alla ridu-
zione delle spese di raccolta.

Seiinteressatoafareilvolontarioin uno dei comunicitati?Vuoi sapere come
funziona e qualeimpegno é richiesto? Puoirivolgerti al segretariato ACSI,
tel.091922 9755 (tasto 2) dalle 8.00 alle 10.30 dal lunedi al venerdi.
www.acsi.ch/scambio-dellusato

| ‘7: ‘ g = “
'RIPARAZIONE!

| prossimiappuntamenti*

@ Venerdi 4 e 25 settembre, dalle 9.00 alle 13.00, c/o Mercato del venerdi, Cor-
so S. Gottardo, Chiasso (elettrodomestici ed elettronica).

@ Venerdi 11 settembre, dalle 13.00 alle 17.00, Faido (elettrodomestici ed elet-
tronica).

@ Sabato 19 settembre - 21 novembre, dalle 11.00 alle 17.00, c/o Mercatino
dell'usato, Capannone, via Ceresio 25, Pregassona (elettrodomestici ed elettroni-
ca).

® Mercoledi 23 settembre, dalle 14.00 alle 18.00, c/o Ostello di Cresciano (elet-
trodomestici ed elettronica).

@ Sabato 3 ottobre, dalle 10.00 alle 14.00, c/o Ostello di Cresciano (elettrodome
stici ed elettronica).

@ Sabato 10 ottobre, dalle 13.00 alle 17.00, c/o SpazioElle, Piazza G. Pedrazzini,
Locarno (elettrodomestici ed elettronica).

@ Venerdi 16 ottobre, dalle 14.00 alle 18.30, c/o BianchiTecno, via alle Pezze /
Stabile Arca, Tesserete (elettrodomestici ed elettronica).

@ Sabato 17 ottobre (Giornata nazionale della Riparazione), dalle 13.00 alle 17.00,
c/o sede ACSI, Strada di Pregassona 33, Pregassona (elettrodomestici ed elet-
tronica).

Anche quest’anno il Comune di Cugnasco-Gerra ha organizzato (in collaborazione
con ACSI) alcuni appuntamenti di Caffe Riparazione per i propri residenti e in con-
comitanza con la raccolta di oggetti ingombranti. Prossimo appuntamento: marte-
di 13 ottobre. Luogo: Piazza del Centro (di fronte alla Chiesa).

* Verificare sul sito www.acsi.ch che I'evento abbia luogo, oppure telefonare
in segretariato 091 922 97 55 tasto 2.

TEST

Questitest sonoadisposizione
pressoil segretariato ACSI

Laborsadellaspesa

Detersivi ecologici Lug. 20
App per fitness Mag. 20
Macchine caffé espresso Mar. 20
Smartphone Gen. 20
Spirulina Dic. 19
Biancheria intima Dic.19
Passeggini Nov. 19
Tablet PC Set. 19
Aspirapolvere a scopa Ago. 19
Shampo riparatori Lug. 19
Aceto per pulire Lug. 19
Bevande vegetali Mag. 19
Televisori Mar. 19
Radio DAB+ Gen. 19
Tinture per capelli Dic. 18
Macchine per il pane Dic. 18
Croccantini per gatti Nov. 18
Steak vegetariane Set. 18
Fotocamere Ago. 18
Software gestori di password Ago. 18
Tosaerba Giu.18
E-reader Mag. 18
Creme anticellulite Mag. 18
Yogurt al caffé Mar. 18
Yogurt alla fragola Gen. 18
FRC-Mieux choisir, Losanna

Sapone di Marsiglia Giu. 20
Pesto Apr. 20
Cosmetici per bambini Giu. 19
Spray impermeabilizzanti Mar. 19
Olio di noci Feb. 19
Cioccolato amaro Dic.18
Pannolini per bambini Ott. 18
Igrometro Set. 18
Wattmetro Mag. 18
Aspirapolveri Mar. 18
Vaniglia (baccelli) Ott. 17

Consulenzagiuridica ACSI
Le tariffe

Il servizio di consulenza giuridica é ri-

servato esclusivamente ai soci.

Le prestazioni dell'avvocata sono fattu-

rate con 3 forfait distinti, stabiliti se-

condo il valore della vertenza. Le tariffe

sono annunciate al momento della pre-

sa a carico e dopo una prima consulen-

za da parte delle consulenti del servizio

Infoconsumi.

La consulenza dell'avvocata non con-

templa in nessun caso il patrocinio di-

nanzi ai Tribunali.

@ fr. 50.- per un contenzioso di valore
inferiore a fr. 500

@ fr. 150.- per un contenzioso di valore
tra fr. 500 e fr. 2’500

@ fr. 250.- per un contenzioso di valore
superiore a fr. 2'500.



Inviate lintera pagina a: ACSI, Strada di Pregassona 33, 6963 Lugano-Pregassona
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desidero ricevere:

Negozio a misura di tutti*

Il piatto equilibrato
L'essenziale sui diritti dei pazienti

Schede - Reclamare, ma come? *
Schede — Salute e movimento *
La guida del bebé *

Schede: come risparmiare energia
| conti di casa (soci ACSI fr. 7.-)
Piatti unici

Tessera “Semaforo degli alimenti”

Guida alla luce (formato tessera)

La borsa per la spesa (tascabile)

Rottura del legamento crociato anteriore
Depistaggio precoce del tumore alla prostata™
Schede - Diritti e doveri dei pazienti *

Schede — Mangiare bene per vivere bene

*

*

Guida ai marchi alimentari (formato tessera)

Guida ai marchi non alimentari (formato tessera)

Guida allacquisto di pesci e frutti di mare (formato tessera)
Guida allacquisto del legno (formato tessera)

Guida allacquisto degli elettrodomestici (formato tessera)

La bhorsa J¢//z spesa PUBB LICAZ I 0 NI

5.2020 31

Adesivo contro la pubblicita nella bucalettere
20 etichette per respingere la pubblicita indirizzata

Tessera “5 domande da rivolgere al tuo medico”

Storie di Internet che nessuno vorrebbe vivere

gratis
fr. 1.—
fr. 2.—
fr. 20.— (+ 7 per invio)
gratis
gratis
gratis
fr. 5.—
fr. 5.—
fr. 5.—
fr. 5.—
fr. 5.—
*fr.5.—
*fr. 10.—
*gratis
gratis
gratis
gratis
gratis
gratis
gratis
gratis
gratis
gratis
fr.5.—

acsli

Associazione
consumatrici
econsumatori
dellaSvizzeraitaliana

Str.diPregassona 33
6963 Lugano-Pregassona

lunedi-venerdi
acsi@acsi.ch
tel. 0919229755 (tasto 2)

(0%0] 1111 (=14 << gratuite per i soci

Telefoniche: lunedi-venerdi
tel. 0919229755 (tasto 1)
Insede solo suappuntamento.
infoconsumi@acsi.ch

8.30-10.30

® Infoconsumi

® Casse malati (anche per non soci)
® Pazienti

® Contabilita domestica

® Alimentazione

8.30-11.30

* Queste pubblicazioni sono scaricabili gratuitamente da internet: www.acsi.ch. dalunediagiovedi bds@acsi.ch

Per le copie cartacee € indicato a lato il prezzo cui si devono aggiungere le spese ® LaBorsadellaSpesa

postali. Per importi complessivi fino a fr. 15.— allegare il controvalore in francobolli ©® www.acsi.ch

da fr. 1.— + fr. 2.— peri costi di spedizione (fr. 3.— per le pubblicazioni segnate da

asterisco *). Per importi superiori a fr. 15.— riceverete una polizza di versamento. WWW aCSi Ch

Se allegate un’etichetta autocollante col vostro indirizzo facilitate il nostro lavoro. . - - .
tiregistrie scegli

data firma cio chevuoi!

diventa socio/a data

cognome nome

via e numero

nap localita

e-mail

- Sostenitore: da fr. 60.—
- Sostenitore Plus: da fr. 100.—-

cognome

nome

Q Desidero aderire all’ACSI incluso abbonamento al periodico La borsa della spesa (cartacea e online) fino al 31.12.21.
- Quota sociale: fr. 50.- (estero fr. 60.-).

O Quota sociale giovani 18-30 anni: fr. 30.— (BdS solo online) fino al 31.12.21. Allegare fotocopia di un documento d'identita

Q Desidero regalare un'adesione all’ACSI con abbonamento a La borsa della spesa (cartacea e online) fino al 31.12.21 a:

via e numero

nap

localita

Inviate questa pagina ritagliata e compilata a: ACSI, Strada di Pregassona 33, 6963 Lugano-Pregassona.
Potete diventare soci o regalare un abbonamento a La borsa della spesa anche telefonando in segretariato (091 922 97 55
tasto 2) o inviando una email (acsi@acsi.ch).
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Tanti buoni motivj

ceraderire
a l l,ACS l ” y offerta speciale

per nuovisoci:
quota socialedi
50 franchifino

} mermaZiOne t allafine del2021.
e teste iﬂchieste Dillo ai tuoiamici!

* CONsulenze

e difesa deiconsumator;
* protezione deipazienti
*valorizzazione dellusato

)

acsi |

Diventa amico

dell’ACSI su

Facebook Mi piace
Associazione consumatrici ~

e consumatori della Svizzera italiana fb.me/acsiconsumi




