CAPITOLO 11: DIRITTO INDUSTRIALE, COMMERCIALE E DEL LAVORO.
L’imprenditore ha il dovere di adottare le misure necessarie a tutelare l’integrità fisica e la personalità morale dei lavoratori.

Mentre prima si individuavano le cause degli infortuni in fattori ambientali esterni all’individuo (macchine), dagli anni ‘20, grazie a studi psicologici, si sono presi invece in considerazione le caratteristiche di personalità dell’infortunato individuando alcuni tipi di soggetti più facilmente predisposti a subire infortuni( con atteggiamento di sottovalutazione dei pericoli sul lavoro, ad esempio). Attualmente si considerano entrambi i fattori:

1. ambientale ( => rischio eliminabile, grazie ad adeguati interventi sull’ambiente e sulle macchine) e 
2. umano ( => rischio residuo. E’ emersa quindi la necessità della formazione ed informazione dei lavoratori, attività nella quale il ruolo dello psicologo per la prevenzione e nella valutazione dei rischi ha acquistato sempre più importanza.)

· CONCEZIONE MULTICAUSALE: concatenazione e convergenza di cause. non è solo una la causa che può spiegare il verificarsi dell’infortunio, ma esso è l’esito della combinazione di più fattori.

· CONCEZIONE SISTEMICA: interazione uomo-macchina-ambiente strettamente e complessamente interrelati. Dalla qualità del legame dipende l’affidabilità del sistema.
Percorso causale: 

Rischio elettivo => ripetibilità, abitualità, assuefazione => caso fortuito => iniziative intraprendenti e rischiose => incidente, infortunio.
Nello studio di questi fenomeni sono coinvolte la PSICO DEL LAVORO e la PSICO GIURIDICA INVESTIGATIVA (procedimenti penali agli imprenditori irresponsabili).

VALUTAZIONE DEL RISCHIO: sentimento del pericolo i un soggetto che sta tra la speranza che l’evento negativo non si verifichi e la paura che invece possa accadere.

· APPROCCIO ATTEGGIAMENTALE: gli incidenti, le azioni che li hanno provocati, sono sotto il controllo delle persone coinvolte che le hanno messe in atto

· APPROCCIO DELLA PERDITA MOMENTANEA DELL’ATTENZIONE:
1. aspetto cognitivo. per controllarlo: L’individuo deve conoscere le procedure
2. aspetto affettivo. Per controllarlo deve: condividerne il contenuto  
3. aspetto comportamentale. e metterle in atto
 l’errore può verificarsi a ciascuno dei livelli.

La formazione è:

1. FORMALE:direttive del management

2. INFORMALE: regole condivise dal gruppo , atteggiamento nei confronti della sicurezza e del clima organizzativo circostante.

CONFONDIBILITA’ TRA MARCHI DI IMPRESA
La CAPACITA’ DISTINTIVA DI UN MARCHIO è data da:
1. IDONEITA’  :contraddistinguere determinati prodotti o servizi pubblicizzati

2. DECETTIVITA’ : potenzialità di trarre in inganno i consumatori sulla qualità/origine dei prodotti

3. NOTORIETA’ acquisita

Tale capacità viene valutata teoricamente dal pubblico dei consumatori,( ma sono difficili da determinare le caratteristiche del consumatore medio), è attualmente un concetto senza contenuto perché, In Italia, in campo giuridico è il giudice che valuta, mentre in Germania, USA, Giappone… ci sono appositi specialisti che fanno ricerche.

La ricerca psicosociale svolta su ordine del giudice relativamente ai casi in questione consentirebbe di oggettivare i criteri di valutazione del giudice. L’esperto sarebbe come un testimone di dichiarazioni fatte da terzi estranei al processo.
I marchi ( e la confondibilità tra essi) devono essere valutati sinteticamente secondo l’impressione d’insieme che generano nel consumatore senza escludere un successivo esame dei singoli fattori  per misurare il rispettivo peso che ciascun elemento componente il marchio assume ai fini della capacità distintiva e della confondibilità. Individuare quale rilievo i consum. assegnino a ciascun elemento.

Le indagini sarebbero come perizie e consulenze di parte che assumerebbero la forma di inchiesta psicosociale per vagliare le impressioni/percezioni/ricordi dei potenziali consum. su un prodotto.
Metodo per la ricerca sul campo:

1. identificare correttamente l’universo dei consumatori

2. selezionare un campione rappresentativo

3. questionario con domande non fuorvianti

4. personale qualificato per svolgere la ricerca

Bisogna valutare, attraverso l’esame delle confezioni e dei marchi e della pubblicità di vendita, il rischio di confusione per il pubblico di associazione tra due segni e quindi tra i due marchi oggetto di controversia. Sono coinvolte la PSICO COGNITIVA, TEORIA DEL MARKETING, SEMEIOTICA.
Alcune teorie vedevano il consum come passivo oggetto di persuasione pubblicitaria, mentre attualmente si ritiene che i processi di scelta dei prodotti siano controllati e non esclusivamente automatici (al massimo in casi particolari di fretta, distrazione):normalmente si scelgono i prodotti più convenienti e di qualità in una ricerca attiva e consapevole secondo motivazioni derivate dall’esperienza; nella mente del consum avviene il rinvio del significante(confezione), attraverso il marchio, al significato depositato in memoria e apprezzato oppure no dal consum.
PUBBLICITA’ INGANNEVOLE

Gli studi sull’influenza interpersonale e sulla comunicazione persuasiva si applicano al campo della pubblicità: la pubblicità rispecchia i cambiamenti della mentalità del pubblico. Abbiamo sia la capacità /necessità di mentire sia di essere sinceri in ogni aspetto della vita.

Le rappresentazioni iperboliche, per la loro natura non credibile, non sono considerate fuorvianti, ma come consum non siamo sempre in grado di verificare la realtà di ciò che viene pubblicizzato (soprattutto per prodotti a basso coinvolgimento- detersivi, cosmetici- e che sfruttano canali efficaci di persuasione periferici) per questo esistono norme del CODICE DI AUTODISCIPLINA PUBBLICITARIA per impedire la pubblicità ingannevole.

 1990-AUTORITA’ GARANTE DELLA CONCORRENZA E DEL MERCATO:
la pubblicità deve evitare ogni dichiarazione che induca in errore i consum, anche con omissioni, ambiguità o esagerazioni non palesemente iperboliche, sulle caratteristiche e gli effetti del prodotto, il prezzo , la gratuità, i premi…Dimostrazione della veridicità dei messaggi, dati, affermazioni, illustrazioni e testimonianze.
per queste valutazioni si può chiedere consulenza specialistica. L’autorità che dispone perizie e analisi economiche deve comunicarlo, insieme ai risultati ottenuti, alle parti coinvolte nel procedimento; anch’esse posso nominare propri consulenti comunicandolo al responsabile del processo che devono presentare i propri esiti di indagine documentata entro 10 giorni. la ricerca è affidata a un  consulente scelto fra gli iscritti agli albi dei tribunali o all’Università o a centri di ricerca. Ogni parte può nominare1 consulente, mentre il garante 1 perito.
STRUTTURA DELL’INGANNO
Nell’inganno abbiamo il concorso di più caratteristiche di condotta rispetto ad una stessa finalità:

· DISSIMULAZIONE

1. omettere: tralasciare di rendere integralmente noti i dati

2. nascondere: celare intenzionalmente informazioni importanti su un prodotto

3. fuorviare: distogliere l’attenzione per poter dissimulare.

· SIMULAZIONE

1. contraffare: produzioni di fattoidi o pseudoeventi che esistono solo perché se ne parla, ma che non hanno consistenza fenomenica (oggetti-proprietà-pericoli-testimoni relativi ai prodotti, inesistenti)

2. fingere => produrre inferenze pilotate per infondere opinioni sbagliate attraverso:
· riferimento a test: si afferma che il prodotto è stato testato, come prova valida di bontà, senza dare il risultato del test. 

· unicità: si dice che il prodotto ha certe caratteristiche facendo intendere che sia il solo a possederle
· effetto alone: un attributo del prodotto ne fa presupporre altri che in realtà il prodotto non ha( una promozione su un articolo estesa erroneamente ad altri simili)
3. confondere: si usa una parola che induce il consum a giudicare il prodotto reclamizzato dello stesso genere di quello cui la parola simile si riferisce(cashmora/cashmere)- falsa somiglianza
Fingere e confondere sono ingannevoli non per l’esposizione di fatti falsi, ma per le implicazioni fuorvianti derivanti dalla dichiarazione di fatti veri.
Un’affermazione oltre al significato primario, ovvio, viene intesa anche in funzione della sua connotazione, del significato secondario che assume secondo l’occasione, il contesto e le intenzioni comunicative; la componente denotativa della pubblicità è un aspetto solo parziale del suo significato totale. In realtà, in questa tipologia di messaggi, il significato veicolato dagli elementi connotativi è per i riceventi molto più rilevante.
Enunciati come “senza saccarina, senza conservanti/colesterolo/coloranti”sono negativi espliciti che implicano e presuppongono un enunciato positivo implicito e comunicano molto di più di quanto appare letteralmente.

Tipi di inganno:

· inganno fattuale: promozione di caratteristiche che il prodotto non ha

· di valutazione:”il prodotto x vi renderà irresistibili”
· forma esplicita/implicita: modo con cui è costruita la pubblicità.

A seconda di questi tipi di inganno esistono metodi diversi per vagliare l’inganevolezza, modi di consulenza:

1. PARERI

2. INDAGINI SULLE OPINIONI DEI CONSUMATORI POTENZIALI:questionari e interviste semistrutturate somministrate a potenziali acquirenti x vedere se sono ingannati da una pubblicità e quali inferenze producono in relazione a certe dichiarazioni pubblicitarie.

3. INDAGINI SU CONSUMATORI IN CONCRETO:nei luoghi dove i prodotti sotto indagine sono venduti (supermercati)

4. CAMPIONE DI PERSONE CHE HA VISTO UNA CERTA PUBBLICITA’: domande su cosa ricordano sul significato di una certa pubblicità.

5. INCHIESTA PSICOSOCIALE: si pone il consum di fronte ad uno stimolo pubblicitario per vedere come viene percepito ed elaborato.
A questo scopo si utilizzano varie scale di misurazione:

· Differenziale semantico di Osgood : Per misurare il valore connotativo delle parole nelle pubblicità si utilizza il differenziale semantico di Osgood con aggettivi bipolari agli estremi: il soggetto deve, percepita la pubblicità, indicare sulla scala il punto che corrisponde alla sua impressione lungo il continuum. I valori medi determinano quale sia il significato veicolato dal messaggio e se esso corrisponda alle reali proprietà del prodotto.

· Intervalli equivalenti di Thurstone
· Somma dei punteggi di Likert:misurano il grado di accordo /disaccordo del consum rispetto alla qualità del prodotto reclamizzato per individuare il messaggio implicito contenuto nella pubblicità*. Alternativa:  il giudizio di falsità-veridicità. 

· Scale multidimensionali(Torgerson)

* problema della consistenza:un attributo come quello di “bene” (la bibita x fa bene ai bambini)è multidimensionale, non ha valore universale, ma contestuale relativo alla categoria di oggetti cui si riferisce.
A volte sono le aziende promotrici della pubblicità a voler verificare, prima di diffonderlo,il contenuto ingannevole del mex attraverso l’elaborazione di mex leggermente diversi, per individuare quello più efficace e meno equivoco.
Insieme alle proprietà del prodotto vengono dati giudizi di valore non verificabili né falsificabili, quindi in ogni pubblicità c’è un parte non trasparente, che non deve però superare una certa soglia.
E’ importante il tipo di linguaggio utilizzato soprattutto in relazione alla disomogeneità del pubblico dei consumatori, diversi per livello intellettivo, culturale, per personalità, aspettative.

USO DI REATTIVI DIAGNOSTICI NELLA PSICO DEL LAVORO
I colloqui pre-assunzione, durante il rapporto di lavoro, test… devono avvenire secondo criteri precisi, non a discrezione del datore di lavoro per evitare le ingerenze nella sfera privata nel richiedere info sfruttando la gerarchia di potere.
Normativa della privacy =riconoscimento del diritto di riservatezza, parte del più ampio diritto all’inviolabilità della persona che impone il rispetto di pensieri, sentimenti , vita privata dei cittadini. Sono vietate, per imprese private industriali, commerciali, agricole, enti pubblici economici e ai non imprenditori,le indagini, anche per mezzo di terzi, sulle opinioni religiose, politiche del lavoratore e su fatti non rilevanti ai fini della valutazione dell’attitudine professionale(vale anche per operai e impiegati).
Per i dirigenti le leggi sono leggermente diversificate perché il datore di lavoro deve riporre maggiore fiducia in questo ruolo rispetto agli altri lavoratori, ma sono anch’essi protetti dalle indagini sulla personalità e sulla vita privata.

L’imprenditore ritiene che le indagini costituiscono un vantaggio per il lavoratore perché lo indirizzano a mansioni confacenti alle sue attitudini professionali e al suo carattere per fare il miglior uso possibile delle proprie risorse umane.

Questa situazione favorisce la diffusione di imprese specializzate nella selezione del personale per conto di terzi ,attraverso tecniche di indagine psicologica .

Utilizzo di test psicoattitudinali sia nella fase dell’assunzione sia nel corso del rapporto lavorativo per cogliere potenzialità professionali dei soggetti. Sono soggetti a Critica quando sono usati per finalità discriminatorie o ricattatarie basandosi su prototipi sociali e culturali, quando analizzano la personalità per la genericità dei dati acqusibili, che non esprimono info direttamente rilevanti ai fini della valutazione dell’idoneità  e che devono necessariamente essere interpretati. Il potere di investigazione è circoscritto ai soli fatti che incidono sulla capacità di svolgere la prestazione professionale. C’è  attualmente poca controllabilità sullo svolgimento delle indagini.
Rispetto dei principi:

· di trasparenza:gli interessati devono essere preventivamente informati sulle procedure selettive

· di pertinenza: i metodi devono essere pertinenti con la finalità perseguita.evitare tecniche con ampi margini d’errore, poco affidabili

In Germania interviene uno specialista psicologo che deve comunicare al datore di lavoro la sua valutazione del risultato dell’esame senza ulteriori informazioni non rilevanti.

E’ Necessario delimitare dettagliatamente la nozione di attitudine professionale(fattore discriminante tra il lecito e l’illecito), escludendo (altrimenti costituirebbe un danno morale al lavoratore) gli aspetti morali come l’onestà, serietà, laboriosità, tolleranza, remissività che emergono solo successivamente nell’instaurarsi del rapporto lavorativo.Contano come requisiti invece la preparazione tecnica, l’esperienza, l’abilità imprescindibili per la specificità dei compiti a cui il lavoratore è destinato.Evitare tecniche prive di riscontri scientifici. Auspicabile il divieto dell’utilizzo di dati desunti da test psicologici a meno che lo svolgimento della prestazione sia direttamente connesso al possesso di particolari requisiti psicologici. Importante affiancare ai test psicologici altro materiale che documenti l’adeguatezza del lavoratore: attestati, referenze..
Dagli studi sulla variabilità degli individui e sull’orientamento professionale emerge che non c’è un criterio di selezione ottimale.
PATTO IN PROVA: consente al datore di lavoro di farsi un’idea sul carattere e sulle motivazioni del candidato verificandone vari aspetti a livello pratico.
