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ETIQUETAGE D'INFORMATION EN EUROPE ’

RAPPORT DE LA RECHERCHE SUR LA CONSOMMATION N° 5
MINISTERE DE LA CONSOMMATION ET DES CORPORATIONS

PREFACE

Ce rapport est le premier résultat d’un accord entre l’université de Guelph et le
ministére de la Consommation et des Corporations en vue d’échanges de personnel a court
terme. Pendant plusieurs mois durant I'été de 1972, le Dr. John P. Liefeld, Professeur adjoint

au Département des Etudes sur la consommation, a été détaché auprés de la Direction de la
recherche sur la consommation du Ministere.

Au cours de cette période, le Dr. Liefeld a entrepris des recherches préliminaires sur
I'étiquetage d’information en Europe, et a rédigé ultérieurement cette monographie.
L’adoption généralisée de I’étiquetage d’information ou de |’étiquetage de comportement pour
un grand nombre de produits de consommation en Europe, et I'intérét croissant pour cette
approche de l'information sur la consommation en Amérique du Nord, conférent a ce rapport

une grande opportunité. On espére que dautres rapports traitant de ce sujet seront disponibles
a une date ultérieure.

Bien que le rapport soit publié par le ministére de la Consommation et des

Corporations, | ini ;
» 1€S OpInions qui y sont exprimées sont celles de I'auteur.

|- —
J. B. Seaborn
Sous-ministre adjoint
(Bureau de la Consommation)
Ministére de la Consommation
et des Corporations



1. INTRODUCTION

1.1. La protection du consommateur et 1a réponse du gouvernement

Les années 50, période de croissance et de prospérité sans précédent, ont donné
naissance au troisiéme (6, p. 48) mouvement distinct des consommateurs au vingtiéme siécle.
La protection du consommateur, comme |’on désigne ce mouvement, n’est pas un phénomeéne
qui se limite a I'’Amérique du Nord (7, p. 25). Il s’est manifesté, sous des formes différentes et

a des degrés divers, dans pratiquement tous les pays industrialisés du monde occidental.
Dans plusieurs pays, les gouvernements, répondant aux pressions exercées sur eux

par les associations de consommateurs, leurs défenseurs, et les événements économiques et
politigues, ont donné des interprétations semblables aux causes sous-jacentes de l'insatisfaction
croissante du consommateur. C’est un fait reconnu que I'antagonisme1 qui régne entre
producteur et consommateur, et les changements survenus sur le marchéz, ont affaibli la
position concurrentielle de ce dernier et diminué ses possibilités de maximiser le bien-étre
individuel, et de déterminer collectivement I’affectation des ressources de la société (9, p. 34)
(10, p. 10).

Dans la plupart des pays ol s'exerce la protection du consommateur, la philosophie
politico-économique de base appuie le principe de I'affectation des ressources communautaires
par l'entremise d'une économie de marché libre qui porte au maximum la liberté du choix
individuel. Pour prouver que les récents changements de structure du marché empéchent un tel
mécanisme de fonctionner convenablement, il nous faut démontrer que: 1) le libre choix de la
majorité des consommateurs a, en effet, été restreint par ces événements, et que 2) si le
pouvoir du consommateur était préservé, la répartition des ressources changerait con-
sidérablement.

1. On retrouve le concept de relation antagoniste ou concurrentielle entre producteurs et consomma-
teurs dans les documents écrits du gouvernement (9, p. 3, 4) {10, p. 10), des politiciens (Producer Versus
Consumer: The Unequal Battle, Benjamin S. Rosenthal, membre du Congreés des E.-U.), des défenseurs du
consommateur (Ralph Nader, I’Union des consommateurs, |’Association des consommateurs du Canada) et des
universitaires {“Consumerism is a social movement seeking to augment the rights and power of buyers in
relation to sellers”, Philip Kotler, Harvard Business Review, May June 1972). L'origine de ce principe de
relation concurrentielle ou antagoniste entre producteurs et consommateurs est indéterminée; it est évident,
toutefois, gu’on ne la trouve pas dans la théorie économique de I'échange. D’aprés cette théorie, tant le
vendeur que I'acheteur doivent bénéficier de I'échange, sinon il n'y aurait pas d’échange. On définit la con-
currence, ou |’antagonisme, comme caractérisant la nature des relations des producteurs entre eux, et des con-
sommateurs entre eux, mais non des relations entre consommateurs et producteurs. La concurrence entre les
parties d’un échange se manifeste seulement dans la détermination de la répartition du profit total disponible
entre ces deux parties (différence entre le prix maximal que I'acheteur est disposé a payer, et le prix minimal
auquel le vendeur est disposé a vendre).

2. On peut citer, comme exemples de ces changements, la complexité et la variété croissantes des
produits, les pratiques de commercialisation de plus en plus complexes ou trompeuses, le déplacement de la
production vers I"anticipation ou la création de la demande plutdt qu’en réponse a celle-ci, et une multitude
d’autres changements semblables ou connexes,



En résponse & ces interprétations des causes & |’origine de la protection du consomma-
teur, exposées précédemment, les gouvernements de la plupart des pays d’Europe et
d’Amérique du Nord ont élaboré des programmes et adopté des mesures législatives en vue
d‘accroftre les pouvoirs du consommateur sur le marché. On peut répartir ces programmes et
ces mesures en cinq catégories de base (9, p. 3).

A. Mesures de protection du consommateur

(Ces mesures comprennent la promulgation de lois destinées
expressément a assurer la protection du consommateur, et
I’application des lois déja existantes réglementant la con-
currence déloyale des producteurs ou les pratiques com-
merciales inéquitables, lois qui contribuent indirectement a la
protection du consommateur. )

B. Mesures et programmes d’information du consommateur

(Publication de programmes volontaires et de lois concernant
I’étiquetage)

C. Programmes d’enseignement au consommateur
(Réglements canadiens sur les aliments, brochures, écoles, etc.)

D. "Moyens de réparer les torts causés au consommateur

(L’ombudsman du consommateur, les tribunaux de marché,
etc.)

E. Mesures destinées a assurer la représentation des consomma-
teurs dans I’élaboration des politigues les touchant

(Conseils de la consommation, ministéres et organismes du
gouvernement, etc.)

Tous les pays industrialisés de I'Ouest ont adopté certaines mesures législatives et volontaires
relatives a ces cing catégories de programme; cependant, ces mesures présentent des différences
sensibles dans leur portée et leurs traits particuliers.

1.2. Lois et programmes d’information du consommateur

Le principe qui consiste & fournir une meilleure information au consommateur {caté-
gorie B) n'est pas nouveau. Dés avant 1900, plusieurs pays industrialisés de I’'hémisphére
occidental avaient adopté des lois qui obligeaient les vendeurs et les producteurs & fournir aux
consommateurs certains genres particuliers d’information. Au Canada, des additions plus
récentes a cette législation comprennent des lois, comme la Loi sur I'emballage et |’étiquetage
des produits de consommation, la Loi sur I'étiquetage des textiles, et, plus récemment encore,
les articles du bill C256 proposant une loi sur la concurrence, qui traitent de la publicité et des
affirmations des vendeurs.

En plus de cette longue série de mesures législatives qui traitent directement ou
indirectement de la diffusion de |I'information auprés des consommateurs, une variété
d’initiatives et de programmes volontaires, patronnés par le gouvernement, ont également vu le
jour au cours des derniéres décennies. On peut citer, comme exemples d’initiatives



d’information au consommateur patronnées par le gouvernement du Canada, le programme
“Taille Canada Standard’’ et le programme d’étiquetage sur I’entretien des textiles.

On retrouve, dans la plupart des pays industrialisés de I’'hémisphére occidental, trois
types essentiels de programmes d’information du consommateur, patronnés par I’entreprise
privée. Ce sont |‘essai de comparaison, |'étiquetage d’information et I’assurance de la qualité.
Au Canada, les programmes d‘information concernant |’essai de comparaison sont patronnés
par |’Association des consommateurs du Canada, et ces derniers peuvent trouver des renseigne-
ments a ce sujet dans les publications de I'Union des consommateurs des Etats—Unis, quiale
plus vaste programme d’essai de comparaison au monde, et dans celles de leur propre
association. On dispose de fort peu d’information, cependant, relativement aux produits de
fabrication canadienne ou aux modéles canadiens de produits américains.

Au Canada, I'information relative a la certification de la qualité est donnée par des
sociétés privées, dont |'Association canadienne de normalisation, les Laboratoires des assureurs
du Canada, |'Association canadienne du gaz, et nombre d’autres organisations et associations
commerciales moins connues.

Un troisiéme programme d’information volontaire du consommateur, I'étiquetage
d’information, que I‘on retrouve dans plusieurs pays d’Europe, n’existe ni au Canada ni aux
Etats-Unis.

1.3. Objet du présent rapport

Les objectifs du présent rapport sont:

1. d‘identifier et de décrire les particularités de |'Essai de comparaison, de
I’Etiquetage d’'information, et de la Certification de la qualité, ainsi que les
relations existant entre ces trois genres de programme d’information du con-
sommateur;

2. de décrire, en détail, le programme de IEtiquetage d‘information en vigueur en
Suéde, ainsi que les responsables de ce programme, sa structure d’organisation,
I’appui financier qu‘il recoit, ses objectifs et principes, de méme que ses
méthodes opérationnelles; et,

3. de résumer les particularités des programmes d’étiquetage au Danemark, en
Finlande, en France, en Allemagne, aux Pays-Bas, en Norvege, en Espagne, en
Suisse, et celles de I‘ancien programme Teltag du Royaume-Uni; de comparer les
particularités des programmes de ces pays avec le programme suédois.



2. Essai de comparaison, Etiquetage d’information, et Certification de la qualité:
particularités, relations et fréquence

2.1, Les particularités de I’Essai de comparaison, de I'Etiquetage d’infornvation, et de la
Certification de la qualité.

Des distinctions entre I’Essai de comparaison, I’Etiquetage d’information, et la
Certification de la qualité peuvent s'établir entre: 1. celui qui fournit I'information, 2. le genre
d’information fournie, et 3. la maniére dont I'information est dispensée au consommateur.

2.1.1. Essai de comparaison

Les programmes d’Essai de comparaison sont patronnés par des organismes publics
de consommateurs, avec ou sans |‘assistance financiére du gouvernement, ou par des
organismes gouvernementaux. Les deux genres d’organisme entretiennent des relations
autonomes avec les producteurs. L'organisme chargé des essais détermine les caractéristiques
particuliéres du produit a essayer et les méthodes d’essai. On choisit des échantillons de
marques ou de produits, que I’on soumet 3 des épreuves appropriées dans les laboratoires de
I'organisme qui patronne les produits, ou dans des laboratoires indépendants sous contrat. Les
résultats des tests sont présentés sous forme de tableaux de recoupement, ot figurent
également les caractéristiques de prix et d’autres particularités non testables mais utiles, pour
donner une notation générale, telle que ““excellent achat”, ""acceptable”, "’non acceptable”. En
certains cas, ces organismes n’attribuent pas de notation générale, mais laissent le consomma-
teur combiner les résultats des tests selon ses besoins et ses préférences. Les résultats des tests
et la notation sont publiés dans des magazines vendus sur abonnement, dans les kiosques &
journaux, et dans les librairies.

2.1.2. Etiquetage d’information

Les programmes européens d’Etiquetage d’information sont généralement patronnés
par des institutions et des organismes indépendants, dont la plupart recoivent une aide
financiére du gouvernement. Ces institutions recoivent également la coopération et I'aide
financiére des producteurs et des vendeurs, sous forme de droits d’autorisation et d’étiquetage.
Le conseil d’administration des institutions d’étiquetage d’information est formé de
représentants d’associations de consommateurs, d’associations de producteurs, d’associations
commerciales, et d‘organismes de normalisation.

Les institutions d’Etiquetage d’information rédigent des normes d’étiquetage qui
prescrivent le genre d’information relative a chaque produit, & déclarer sur I’étiquette portant
la marque déposée de I'organisme. L'information relative au produit, exigée par les normes
d’étiquetage, se limite a certaines particularités: efficacité, dimensions, performance, qu’il est
possible de mesurer par des tests objectifs et normalisés. Dans certains cas, le fabricant est
autorisé a donner sur I’étiquette I'information relative a la garantie et 3 I’authenticité du
produit. Linstitution autorise le fabricant qui en fait la demande, d’apposer, sur ses produits,
des étiquettes ol sont énoncées les particularités de rendement, déterminées par les méthodes



d’essai. Les tests sont effectués a I’avance par le fabricant, et, aprés l’'octroi du permis,
I'institution d’étiquetage effectue d’autres tests a intervalles réguliers pour s’assurer que le
produit est conforme a I'information donnée sur I’étiquette.

La diffusion de I'information, au sujet du produit et de son entretien, se fait sous
forme d’étiquettes normalisées, attachées aux produits, au point de vente.

2.1.3. Certification de la qualité

La Certification de la qualité n’est pas particuliére 3 un organisme déterminé; elle
peut également étre patronnée par des organismes gouvernementaux, des associations de con-
sommateurs, des syndicats professionnels, ou d’autres organisations indépendantes dont les
membres ne sont pas des consommateurs. L’institution chargée de la Certification de la qualité
€établit des normes minimales de dimensions, de rendement ou de qualité des matiéres
premiéres et des parties constituantes, normes basées, en régle générale, sur le critére de la
sécurité. Dans I’Essai de comparaison et I’Etiquetage d’information, les organismes ne fixent
généralement pas eux-mémes les normes minimales de rendement; ils préférent laisser aux
consommateurs le choix des produits dont les caractéristiques conviennent le mieux a leurs
besoins particuliers.

Les vendeurs ou les fabricants qui désirent obtenir un sceau de qualité envoient leurs
produits, pour essai, 4 l'institution chargée de la certification. Si le produit satisfait aux normes
minimales, ou qu'il les dépasse, le sceau officiel de I’organisme peut étre apposé sur le produit.
Il arrive souvent que I’on procéde, de temps 2 autre, & de nouvelles vérifications pour s’assurer
que le produit satisfait toujours aux normes minimales de rendement. L’information fournie au
consommateur consiste en une marque déposée ou un sceau, apposés ou attachés au produit.

2.2, Les relations entre I’Essai de comparaison, I'Etiquetage d’information, et la Certifica-
tion de la qualité

Les programmes d’Essai de comparaison, d’Etiquetage d’information et de Cer-
tification de la qualité différent par leurs commanditaires, la quantité, la forme et le genre
d’information fournie aux consommateurs, de méme que par les méthodes par lesquelles cette
information leur est donnée, mais ils poursuivent tous un objectif commun. Chaque pro-
gramme est destiné & servir les intéréts des consommateurs, par la diffusion, relativement aux
produits et 3 leur entretien, d’informations qui, ordinairement, ne sont pas dispensées aux con-
sommateurs, mais qui peuvent leur étre utiles au moment d’un achat. Poursuivant un but
commun, mais par des moyens divers de diffusion, de forme, de quantite et de genre
d’information, ces programmes fournissent des services différents dont chacun est destiné 3
combler le méme besoin du consommateur. Dans les exemples ci-aprés, les légéres
modifications de chaque programme illustrent le chevauchement latent qui existe entre eux3,

3. Il faut attribuer 3 M. Hans B. Thorelli le mérite de cette approche dans I'identification de la relation
qui existe entre I’Essai de comparaison, |'Etiquetage d’information et la Certification de ta qualité {12).



Programmes d’Essai de comparaison

(i) Les organismes chargés des essais de comparaison, du genre de ceux qui ne
donnent pas de notation, pourraient, pour obtenir |’appui des consommateurs,
diffuser des informations en matiére d’essais de comparaison a I’endroit ol

s’effectuent les ventes. On trouve généralement les rapports de ces essais dans

les foyers, les librairies ou les kiosques a journaux, et les consommateurs
devraient les consulter avant de faire leurs achats.

En fournissant les résultats des essais a I’endroit ou s’effectue la vente, le
programme d’Essais de comparaison devient semblable a celui de I’'Etiquetage
d’'information, a deux différences prés: 19 les.résultats des tests donnent plus
de renseignements que le systéme d’Etiquetage d’information; et 29 ces

résultats ne sont pas appuyés par la garantie du fabricant, comme dans le
systéme d’Etiquetage d’information.

(i)  Siles institutions chargées des Essais de comparaison, du genre de celles
qui fournissent une notation, décidaient de faire connaitre, a I’endroit ou
s'effectue la vente, les résultats de ces essais et leurs notations, leur programme
ressemblerait a celui de I’Etiquetage d’information et de la Certification de la
qualité, vu que les niveaux d’évaluation du rendement seraient donnés au point
de' vente. Encore ici, cependant, il n'y a ni garantie du fabricant, comme pour
I’'Etiquetage d’information, ni garantie d’un organisme de certification.

Programmes d’Etiquetage d’information

(i) Les institutions chargées de I’Etiquetage d’information, qui tentent de
rivaliser entre elles pour obtenir |I’appui des consommateurs, pourraient décider
d’augmenter la somme d'information dispensée au sujet des produits et services.
Ce choix rendrait I'Etiquetage d’information semblable 3 I’Essai de com-
paraison. Ces institutions pourraient également diffuser I'information sous une

forme comparative, ce qui accroitrait davantage la similitude entre ces deux
genres de programme.

(i) Si les organismes d’Etiquetage d’information décidaient d’autoriser les
fabricants a utiliser les étiquettes seulement lorsque le produit satisfait &
certaines spécifications minimales, I’Etiquetage d’information deviendrait alors
se’mplable a la Certification de la qualité. D’une maniére moins directe, si
I’Ethuetz{ge d’'information élaborait des descriptions trés précises de produits,
ou énumérait des gammes appropriées d'utilisation de ces produits, ceci

également rgpprocherait davantage leur programme de celui de la Certification
de la qualité (12, p. 129).

Programmes de Certification de la qualité

(i) Siles institutions chargées de la Certification de la qualité, s'efforcant de
rivaliser avec les deux autres genres d'organisme afin de retenir I’attention des
consommateurs, décidaient de publier des renseignements détaillés sur la base
d’apres laquelle Sont accordées les notes de qualité, ou de décerner différents
certificats selon divers niveaux de rendement du produit, leur programme
deviendrait alors semblable a celui de I’Essai de comparaison.



(ii)  Si les institutions chargées de la Certification de la qualité décidaient de
fournir des renseignements touchant les particularités de rendement des
produits au point de vente, leur programme deviendrait alors semblable a celui

de I’Etiquetage d’information.

Ces exemples révélent un degré élevé de chevauchement et de double emploi relativement aux
services inhérents & ces trois genres de programme d’information du consommateur. Un
programme unique, qui réunirait toutes les particularités de chacun des trois programmes et
qui satisferait aux besoins d’information du consommateur touchant le produit, servirait

peut-étre mieux les intéréts du consommateur.

23 Fréquence de I’Essai de comparaison, de I'Etiquetage d’information, et de la
Certification de la gualité, en Europe.

La table 1, 3 la page 8, montre la fréquence de ces trois genres de programme
d’information du consommateur dans les pays d’Europe. On trouve I’Essai de comparaison
dans les seize pays, sauf trois; I’Etiquetage d’information, dans huit. Il existe une certaine
forme de Certification de la qualité dans presque tous les pays, mais, dans plusieurs d’entre
eux, elle se limite principalement a I’équipement électrique, aux matériaux de construction, et
a certains autres produits industriels. Dans la plupart des pays d’Europe (9, p. 11), il existe de
nombreux programmes de certification des biens de consommation, patronnés par les
associations commerciales et industrielles. On ne dispose pas facilement de textes descriptifs
relativement & ces programmes.



TABLE 1

Fréqqence des programmes d’Essai de comparaison,
d’Etiquetage d’information, et de Certification
de la qualité, dans les pays industrialisés

non communistes d’Europe

Pays Essai de Etiquetage Certification
comparaison d’information de la qualité
Allemagne oui oui oui (équipement électrique)
Autriche oui sur le point oui (équipement électrique)
d’étre introduit seulement)
Belgique oui non oui (équipement électrique)
et matériaux de construction)
Danemark oui oui oui (30 normes)
Espagne . non oui oui (appareils électriques)
Finlande oui oui oui (3 normes)
France oui oui oui (230 normes)
Irlande non non oui (5 normes)
Italie oui non oui (appareils électriques
et au gaz, plastiques)
Luxembourg oui non Ind.*
Norvége oui oui oui (appareils électriques,
plastiques)
Pays-Bas oui oui oui
Portugal non non oui
Suéde oui oui oui (appareils électriques
et autres)
Suisse oui a |'état de projet | Ind.*
Royaume-Uni oui oui, mais n‘existe | oui (261 normes)
plus

*Ind. Données indisponibles.




3. Systémes d’Etiquetage d’information dans

quelques pays européens

On trouve des systémes d’Etiquetage d’information en Allemagne, au Danemark, en
Espagne, en Finlande, en France, en Norvége, aux Pays-Bas, en Suéde et en Suisse. Au
Royaume-Uni, le Consumer Council administrait un systéme d’Etiquetage d'information
(Teltag) qui n'a pas été maintenu aprés la décision prise par le gouvernement de supprimer le
Consumer Council. Pour éviter des répétitions inutiles dans la description des caractéristiques
de ces systémes européens d’Etiquetage d’information, nous avons adopté le plan suivant pour

cette partie du rapport:

A.

Section 3.1
L’Etiquetage d’information: définition

Section 3.2

Le systéme suédois d’Etiquetage d’information, le plus ancien, le plus
perfectionné, souvent pris comme modéle pour établir des systémes dans
d’autres pays, est décrit en détail dans le cadre trois grandes sous-sections.

3.2.1. Organisme responsable, organisation, structure et financement.
3.2.2. Objectifs et principes du VDN
3.2.3. Méthodes et gestion.,

Section 3.3.,

Les différences entre les systémes d’Etiquetage d’information des autres pays
européens et le systéme suédois seront précisées et commentées. (On trouvera a
I’annexe A, p. 36, un résumé de renseignements utiles concernant les systémes

d’Etiquetage d’information dans les autres pays européens.)

Section 3.4.

Cette section présente un résumé de I'importance acquise par les systémes

d’ Ethuetage d’information et de leurs progrés, dans tous les pays eu ropéens ou
existent de tels systémes, la Suéde comprise.

Section 3.5
Description du Centre international pour I’étiquetage, organisation comprenant
des représentants de tous les systémes européens d’ Ethuetage d’information.
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3.1. Etiquetage d’information: définition

Un glossaire préparé par un délégué néerlandais pour le Comité sur les politiques de
consommation de I'Organisation de coopération et de développement économiques, mais non
adopté officiellement par le Comité, contient la description suivante de I’Etiquetage
d’information:

L’'objet de I’Etiquetage d’information est de fournir au consommateur des

renseignements comparables, établis en fonction de normes définies par

des organisations dont |'objectivité est garantie, compte tenu des

propriétés des produits, et peut comporter des indications sur les

utilisations possibles du produit et sur son mode d’emploi et d’entretien.

Ces renseignements peuvent figurer sur le produit lui-méme, sur

I"étiquette, sur des prospectus ou autres documents attachés a I’article ou

distribués avec lui (13, p. 3).

Cette définition distingue: 19 la nature des renseignements (comparables, objectifs,
utilisation prévue, précautions et entretien); et 20 la maniére dont les renseignements sont
fournis, (attachés a l'article ou distribués avec lui). Dans une perspective différente, le Comité
de I'OCDE écrit ce qui suit, dans son Rapport sur les politiques de consommation dans les pays
membres (avril 1972):

L’Etiquetage d’information revét des formes nombreuses et variées, mais
que I'on peut grouper en trois grandes catégories: étiquetage obligatoire,
étiquetage systématique, et étiquetage organisé par les producteurs et les
vendeurs (9, p. 9) . . . I’étiquetage est dit obligatoire chaque fois qu‘une loi
exige que certains renseignements soient apposés sur certains articles (9, p.
9) ... L'étiquetage systématique se distingue fondamentalement de
I'étiquetage organisé par les producteurs et les vendeurs par le fait que son
principal souci est de répondre aux besoins des consommateurs. Ces
systémes sont établis avec la participation de représentants des
consommateurs, ou en collaboration avec eux, et sont proposés aux
fabricants qui peuvent les adopter volontairement. lls ont généralement
pour but de fournir plus de renseignements utiles pour les aider a choisir
judicieusement les produits, a s’en servir de maniére satisfaisante et en
toute sécurité. (9, p. 10} .. . L'étiquetage organisé par les producteurs et
par les vendeurs, soit individuellement, soit collectivement, est le type le
plus courant d’étiquetage a I’heure actuelle. Bien que toute information
précise figurant sur une étiquette soit, sans nul doute, intéressante pour le
consommmateur, il convient de souligner que les producteurs et les vendeurs
ne fournissent de renseignements sur leurs produits que dans la mesure ol
ils considérent que cela a un intérét commercial (9. p. 10).

Ce texte établit les distinctions suivantes: 10 les renseignements figurant sur
I’étiquette sont imposés par une loi ou sont fournis volontairement; et 29 les renseignements
ont pour but de servir les intéréts des consommateurs, ou les intéréts du producteur ou du
vendeur.
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La définition suivante a été préparée par le ministére de la Consommation et des
Corporations,

L’Etiquetage d'information est un terme utilisé en Europe pour distinguer
un systéme officialisé et volontaire d’étiquetage. Le systéme se fonde
essentiellement sur I’'emploi d’étiquettes normalisées, qui décrivent les
divers aspects ou les diverses caractéristiques des biens de consommation
au point de vue de leur utilisation et des besoins auxquels ils peuvent
répondre . . . Le but de I'étiquetage d'information est d’exprimer les
caractéristiques techniques d’un produit de consommation en termes

compris par le consommateur moyen (5, p. 1,2).

Ce texte établit des distinctions entre: 10 les renseignements fournis volontairement
et ceux qu’impose la loi: 20 intérét porté aux caractéristiques d'utilisation d'un produit et aux
besoins auxquels il peut répondre; 3° le fait d’exprimer les caractéristiques techniques d’un
Produit en termes compris par le consommateur, et {a normalisation de ces renseignements.

Il est clair que les diverses autorités se servent de critéres différents pour définir les
Caractéristiques des systémes d’Etiquetage d’information. Les termes employés pour désigner
les S’ystémes sont également différents, comme le montre I’emploi du terme “’Etiquetage
Systématique” par le Comité des politiques de consommation de I"'OCDE, (on a également
Proposé d‘autres expressions, telles qu’étiquetage schématique et étiquetage de
Comportement). Nous emploierons, donc, dans ce rapport les terms Etiquetage d’information
et Systéme d’étiquetage d’information.

g Tenant compte des divers points de vue et des diverses définitions des systémes
information au sujet d’'un produit, nous définissons I’Etiquetage d‘information comme suit:

On désigne par Etiquetage d’information tout systéme qui joint aux produits, au
moment de |'achat, des renseignements normalisés et objectifs sur chacun d’eux,

dans le but de défendre les intéréts des consommateurs.
Ainsi, un systéme d'Etiquetage d’information est un systéme qui:

(i) donne, sur un produit, des renseignements obtenus par des méthodes d’essai
normalisées et objectives au sujet de I'une ou de plusieurs des caractéristiques
suivantes: composition, comportement, propriétés, besoins auxquels il peut
répondre, usage normal, ou dangers;

(ii)  fournit les renseignements sur un produit sous forme normalisée, sur des
étiquettes ou d’autres supports apposés sur les produits, et que le
consommateur peut consulter au moment de l'achat;

(iii) a pour but principal d’aider le consommateur & choisir judicieusement un
produit et a |"utiliser de maniére satisfaisante.
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3.2. L’Etiquetage d’information en Suéde

Créé en 1951 (13, p. 51), le systéme suédois est, a I’heure actuelle, le systéme
d'étiquetage d’information le plus ancien et le plus perfectionné. 1l est né de l'initiative d'un
institut privé, le Varudeklarationsnamnden, VDN (Institut pour I’étiquetage d’information), et
a fonctionné sous le controle de cet institut jusqu’en janvier 1973, date a laquelle le systéme a
été pris en charge par le gouvernement suédois. Les conséquences de ce changement sur
I'organisation, les méthodes, les principes et les progrés du systéme suédois d'étiquetage

d'information, ne sont pas encore gonnues. Par su ite, la description suivante concerne |’état du
systéme depuis sa conception jusqu’en 1972.

3.2.1.  Organisme responsable, organisation, structure et financement

3.2.1.1. Organisme responsable et structure

L'Institut VDN est, en principe, un organisme privé. L institut n’a pas de statut
juridique, mais son réglement intérieur, modifié en 1957, a été entériné par le gouvernement

ainsi que par la Commission suédoise de normalisation, promotrice de I'Institut VDN, eta
laquelle il est affilig.

L’Institut VDN est dirigé par un conseil de quatorze membres. Le président du.
conseil est nommé par le gouvernement, et le vice-président est choisi par le conseil parmi s

membres. Chacun des treize autres membres du conseil est choisi par une organisation
différente (15, pp. 5-6).

7 membres désignés par des organisations industrielles et commerciales
Fédération des industries suédoise

Fédération des détaillants suédois _

L’organisation des artisans et de la petite industrie

Fédération des grossistes et importateurs suédois

La Confédération des syndicats _

Société des unions de coopératives et des grossistes

Fédération des associations des agriculteurs suédois

membres désignés par des organisations de consommateurs

3
T L'Institut pour I'information du consommateur
1 Fédération nationale des ménagéres suédoises

T Association centrale des salariés

1 membre désigné par les économistes ménagers

1 Association des professeurs en économie ménageére

2 membres désignés par des organisations techniques
1

Institut national d’essai des matériaux
1

Association suédoise de normalisation
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Il convient de souligner que toutes les organisations citées ci-dessus sont des
Institutions représentant des intéréts particuliers sur le plan national.

3.2.1.2. Financement

L’Institut VDN regoit des subventions et des redevances. Sur le budget de 1968-1969,
Qui s"élevait & 1,250,000 couronnes ($300,000), 65% environ provenait de subventions
9ouvernementales et 35% de redevances et de subventions versées par des entreprises et des
Organisations privées (15, p. 5). Sur les 450,000 couronnes d’origine privée, 90% environ de ce
Montant provenait de droits d’autorisation payés par les entreprises autorisées a utiliser le label
VDN sur leurs produits. Les 10% qui restent provenaient de subventions annuelles versées par
des entreprises et des organisations syndicales ou coopératives. Les détenteurs d'une licence
Paient annuellement des redevances pour l'utilisation du label VDN, et sont également
directement redevables des coats réels des essais de contréle effectués pour vérifier le bien-
fondé des renseignements que le bénéficiaire de la licence donne sur ses étiquettes. Le Conseil
de la consommation, organisme gouvernemental chargé d’attribuer des fonds publics pour des
activités qui s’exercent au bénéfice des consommateurs, verse au VDN des subventions
Spéciales pour la mise au point de nouvelles méthodes d’essai et pour d’autres fins spéciales
(15, p. 5). Ces attributions étant faites pour répondre a des besoins, au moment ou ils se

Manifestent, ne figurent pas au budget normal de I'Institut, et leur montant est extrémement
variable. En 1968-1969, le montant de ces subventions spéciales était de 315,000 couronnes.

Au point de vue des dépenses, plus de 90% du montant de ces subventions spéciales a été

employé en salaires, frais d’administration, et location de bureaux. Le reste est affecté au

:)alement des frais des comités qui mettent au point les normes d’étiquetage, et & la publicité
15, p. 5)

3.2.2. Objectifs et principes du systéme VDN

La Suéde s’est apercue, avant beaucoup d’autres pays, que les caractéristiques
changeantes dy marché rendaient de plus en plus difficile, pour les consommateurs, le choix
des articles qui répondent le mieux a leurs besoins, et, sur le plan collectif, la détermination de
la répartition des ressources nationales. Ces caractéristiques sont la variété et la complexité
technologique croissantes des produits de consommation, les méthodes de commercialisation
sans cesse plus perfectionnées des vendeurs et, plus significative pour ce qui nous intéresse dans
Ce rapport, la tendance des vendeurs et des producteurs & ne donner, au sujet de leurs produits,
Que les renseignements de nature a favoriser I’achat par le consommateur. Les Suédois estiment
Que ces caractéristiques du marché placent les consommateurs dans une situation ou ils
Manquent de renseignements pertinents sur les produits ou les services pour prendre des
décisions d’achat qui répondent le mieux & leurs besoins (19, p. 1-4). C’est pourquoi I'objectif
fondamental dy systéme d’étiquetage d’information est de:

Donner au consommateur les renseignements nécessaires pour lui

permettre de choisir un produit possédant exactement I'ensemble des

propriétés qu’il recherche (19, p. 5).

En organisant un systéme qui détermine les informations "nécessaires” au sujet d’un
Produit et un mécanisme pour les fournir pratiquement, les Suédois ont retenu plusieurs

Principes fondamentaux.
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Liberté de choix/Droit de choisir/Possibilité de choisir

Le systeme VDN d’étiquetage d’information a été organisé pour garantir la |i’berté de
choix des consommateurs. Le systéme ne donne aucune évaluation globale de la qualité d'un
produit et ne fait aucune comparaison entre les marques, pas plus qu’il n’établit de normes
minimales quant au comportement du produit. Plusieurs arguments plaident en fayeur de ces
principes fondamentaux, tant du droit 3 un libre choix que de la diversité des choix offerts aux

consommateurs.

Idéologie

Les normes minimales
réduisent les possibilités
de choix des
consommateurs, en
éliminant du marché les
produits de basse qualité

Les consommateurs
peuvent, dans certains
cas, avoir besoin de
produits de qualité
médiocre

Souveraineté du
consommateur

Les normes minimales
limitent les possibilités de
choix du consommateur,
en éliminant du marché
les produits de haute
qualité

Les consommateurs ont
le droit de choisir

C'est le consommateur
qui connait le mieux ses

besoins et ce qui peut les
satisfaire

Les consommateurs doivent étre libres de fair_e leur propre .
choix, dans les mémes conditions qu'ils choisissent, dans un
démocratie, leur chef politique (19, p. 4).

Lorsqu’on exige des normes de comportemen_t ou de_s _
évaluations globales minimales, le produit qui ne satlsfa!t pas
aux normes disparaft des magasins. Puisqu’un tel produrf ne
répond pas aux normes, la qualité doit en étre trés basse; en
réalité, il est d’une qualité utile 3 beaucoup de gens; p- (?X., un
produit bon marché peut souvent répondre a un besoin: un .
vétement féminin serait porté par de nombreuses ;‘)ersonnes, s'i
était trés bon marché, bien que ne répondant pas a un¢ nor4n)1e
donnée; il satisferait de nombreux consommateurs (19, p. 4).

. - ! r
Ce qui est plus important est que les Suédois refust_ant qu’on leu
dise ce qu’ils devraient acheter, et qu'ils veulent faire eux
mémes leur choix (19, p. 4).

Lorsqu’on impose des normes ou une évaluation glozéﬂe it
minimales, une entreprise qui fabrique des produits de ‘JI;’]S ve
supérieure aura tendance a diminuer cette qualité, a moins q

s 4 2 i i ettre
cette dernigre ne soit si élevée que le fabricant puisse lam
en évidence.

Il n’y aura pas de notation individuelle, mais des notatl:)n:zt N
séparées pour chacune des propriétés rt_etenues. Ct?la pe oo
consommateur de décider, lui-méme, si un produl"c lui co e ,
et préserve la liberté de choix, en permettfant pratllgu’e?;; Y
tout produit d’étre étiqueté quelle que soit sa qualite {19, p-

Dans la pratique, un systéme d’information mal c'om;u, en
aboutissant a un choix imposé, risque de se sub§tltuer au .
consommateur. Aucun groupe, aussi éclairé ou mforlrpe q:lun
soit, ne peut prétendre connaitre les besoins particuliers
acheteur & un moment donné (14, p. 2).
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:;i:?n:fa?ﬁ;,?;ﬁ”r doit L’étiquetage, & lui seul, ne pe_ut évidemmept pas donner au
ent consommateur tous les renseignements qui lui permettent
d’acheter intelligemment. Le systéme implique un
comportement personnel intelligent de la part du
consommateur—ce qui est peut-étre considéré comme un
inconvénient par certains, tandis que d’autres estiment qu’il

s'agit 13 d'un état de chose normal.
ulent faire attention

Limit . ) _ .
d'infoers des systémes Mais, grace 2 I'étiquetage, ceux Gui Ve
cOnSOmmatlon des disposent des renseignements nécessaires. |1 s'agit, au surplus, de
mateurs renseignements importants (19, p. 6).

3.2.2.2. Evaluations objectives normalisées
Pas d’évaluations subjectives ou d’o
Pas d’évaluations globales du produit

Conséquent avec le principe fondamental du maintien de la liberté de

cons N " , . .
ommateur, le systéme VDN d'étiquetage d information ne résume pas les qu

produ' e . 1 . 7 e
o its au moyen de qualifications, telles que le meilleur achat™, acceptable

e 11 . . ’ . . M
ptable” comme le font la plupart des organisations d'essai des produits, pas plus qu il ne

fourni .
nit de comparaisons entre les marques.

pinions

choix du
alités des

’

non

le systéme du “meilleur achat”

| tend & éliminer du marché, en
bitraires, des produits de

sur une gamme compléte de

Restricti

ic : . . .

de Choit;on de la liberté .. on estime, en Suéde, que
recéle une menace, parce gu’i

fonction d’appréciations assez ar

Revue incompléte des
valeur . . . peut rarement étre basé

produits

Non valable pour tous | produits—les organismes chargés_des essais ne peuvent prétendre

consommateurs us les (("a‘;rge en g;esure de juger des besoins de tous les consommateurs

, p- B).

izﬁg?:e); faiblesses Ilyaune objection plus grave: les appréciations sopt, c_ians une
large mesure, également fonction de jugements subjectifs . . . on
estime que cette dépendance d’un facteur humain susceptible de
variations est une faiblesse qui pourrait avoir des conséguences
assez peu heureuses (19, p. 5).

‘S):EL :lvc:)nsommateur Enfin pour r‘ésumer I’opjnion dg M. Bernard Suzanne,'directeur

la qua“:,“er globalement général adjoint de I'Institut n.atlonal de la constmatlon en

€ France, la qualité d’un produit est un phénomene complexe.
mesurables; d’autres né le sont pas. Les

Certaines qualités sont

qualités peuvent varier, dans des limites étroites ou larges, d’un

produit a l'autre d’une méme marque, ou avec le temps, et le
terme qualité recouvre une notion globale—la satisfaction du
consommateur—qui est fonction de multiples facteurs (14, p.

8).
entre ma Puisque dfas é\faluations sul?jectiveS, des évatluatiorj? globales, e'f.des comParaisons
limités drques sont a éviter, |e§ renseignements fournlls Pa.r I’étiquetage d |‘nformat|on sont

, dans le systéme suédois, 3 I’énoncé des caractéristiques ou des aptitudes du produit qui
Peuvent faire I’objet de mesures par des méthodes d’essai normalisées, objectives, et qu’on peut

répéter.
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3.2.2.3. Pas de normes minimales de qualité

Conséquent avec le principe du maintien de la liberté de choix du consommateur, le
systéme VDN d’étiquetage d’information ne définit pas de normes minimales de qualité4. Les
Suédois présentent les arguments suivants (voir les sous-sections 3.2.2.1 et 3.2.2.2). Des
normes minimales de qualité élimineraient du marché des produits ne satisfaisant pas aux
normes, bien que-plusieurs de ces produits répondent a certains besoins ou désirs du
consommateur. Des normes minimales de qualité pousseraient les producteurs dont les
produits sont supérieurs aux normes, a baisser la qualité de ces produits. Le concept de qualité
est un concept illusoire et complexe, que chaque consommateur est le mieux placé pour définir
en fonction de ses besoins et désirs; il ne peut étre défini par une norme absolue.

Il faudrait aussi souligner que méme les produits qui satisfont ou dépassent les
normes minimales de qualité peuvent ne pas contenter le consommateur pour diverses raisons.
Par exemple, un emballage défectueux, des coiits d’utilisation élevés,'des avaries a la réception,
une livraison tardive, des piéces de rechange difficiles a trouver, une installation défectueuse,
un mode d’emploi mal rédigé, une utilisation et un entretien défectueux, constituent quelques-
unes des raisons qui font qu’un produit répondant aux normes minimales peut ne pas donner
satisfaction au consommateur.

3.2.24. Application volontaire

Le quatriéme grand principe du systéme VDN est |’application volontaire et non
obligatoire de I’Etiquetage d’information. Dans la plupart des pays, diverses mesures législatives
imposent aux vendeurs certains renseignements essentiels concernant la sécurité, les
ingrédients, le contenu ou la composition, Iorigine, la quantité nette ou la taille. L’Etiquetage
d‘information, en Suéde, se borne & fournir des renseignements autres que ceux que la
législation en vigueur impose.

En réponse & une proposition visant 3 imposer, par voie législative, le systéme actuel
d“étiquetage d’information volontaire, les Suédois opposent les arguments suivants:

En Suéde, I'étiquetage n’est pas obligatoire. On considére qu'il vaut

mieux, en fait, que le systéme se développe naturellement. Dans chaque
cas, cela dépend du progrés des méthodes et de la création d’essais qui
conviennent aux besoins. L’'absence de telles méthodes rend illusoire tout
systéme obligatoire. Par contre, I'expérience suédoise montre que,
lorsqu’une entreprise commence a étiqueter ses produits, les concurrents
se hatent d’étiqueter les leurs. (19, p. 10).

4. Il y a un certain nombre d’exceptions notables a ce principe, lorsque certaines normes minimales de
qualité doivent figurer dans des spécifications devant apparaftre sur I'étiquette. Par exemple, la proportion de
farine que I’on a le droit de mélanger aux boulettes de poisson congelées est limitée 3 5%. Les vétements
portant une étiquette “laver ou nettoyer a sec” doivent satisfaire a certains critéres, en ce qui concerne la
solidité des couleurs. Les gilets de sauvetage ne regoivent pas de label, si le fabricant ne peut fournir de
certificat de sécurité approuvé (19, p. 8).
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En résumé, un systéme obligatoire n’est pas applicable, parce qu’il n’existe pas de
Méthodes d’essai ne de réglements d’étiquetage pour tous les produits. En juillet 1969, par
€xemple, aprés dix-huit ans d’efforts, le VDN n’avait définitivement mis au point des
Spécifications pratiques que pour 132 produits sur les plusieurs milliers vendus en Suéde.

3.2.25. Qui paie et combien?

Les frais relatifs aux renseignements fournis sont inévitablement supportés par les
consommateurs, puisque ces frais seront directement incorporés au prix des produits, ou le
Seront indirectement au moyen de taxes. Le VDN soutient donc que les codts d’un systéme
d'étiquetage d'information doivent étre raisonnables, et qu’ils doivent rendre aux
€onsommateurs des services qui rentabilisent les sommes qu'ils versent pour étre renseignés.
Les états de service dy systéme VDN sont remarquables & cet égard, comme nous l’avons
Souligné dans |3 section 3.2.1.2, le budget annuel des coits directs s'élevant a environ
$300,000.

L’Institut VDN réussit & obtenir des frais directs aussi bas, pour diverses raisons. Le
Personnel Permanent, en 1968, ne dépassait pas quinze personnes, y compris les secrétaires.
Les membres du Comité qui participent  la mise au point de méthodes d'essais et de regles
d’étiquetage, ne sont pas payés. Les entreprises prétent leurs laboratoires pour I’exécution des
&ssais et des vérifications, Les frais imprévus sont souvent pris en charge par les associations
féminines locales. Enfin, le codt des étiquettes et les frais des essais de vérification d'étiquetage
Sont assumés par les producteurs qui coopérent au systéme. Ainsi, le co(t total, bien que
dépassant |g budget de I'Institut VDND, est réparti sur un grand nombre d’entreprises et
d'institutions,

i Il faut souligner que le systéme VDN, du fait qu’il s’étend graduellfement, n’exige'pas
d'importants budgets publicitaires, et que, ce qui est le plus important, les étiquettes apposees
Sur les Produits, sur les lieux de vente, assurent la publicité du systéme. Ceci n’est pas le f:as
Pour les essajs comparatifs, qui ne fournissent pas de renseignements sur les tests exécutes, aux

e TR )
ndroits oy |eg ventes sont fajtes.

323 Méthodes et gestion6®

3.2.3.1. Mise au point des spécifications _
On peut proposer |'étiquetage d’un produit de différentes maniéres, dans le systéme

VDN. Des entreprises, des associations de commergants, des organisations de consomr'n?teu rs
o de simples particuliers peuvent présenter 4 I'Institut VDN des propositions pour I'étiquetage
d’un prodyit. L'Institut peut également, lorsqu’il prend conscience d’_un besmn', -met'tre en
foute la procsdyre de mise au point de spécifications. Toute proposition est suivie d'une

\

5"_ Les documents ne fournissent pas d'évaluation globalg des frais du systeme VDN d ethuetage'
d Information, sj I'on additionnait les salaires et autres frais payés par tous les participants, il semble qu'un
budget assez important de I’ordre de plusieurs millions de dollars, correspondrait a une évaluation raisonnable.

6.
(15, pp. 2.5) (19, pp. 10-14)
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enquéte de I'Institut, pour décider si |’étiquetage de ce type particulier de produit répond a
l'intérét général7.

Lorsque le besoin est confirmé, un comité est constitué pour étudier la question et,
si possible, mettre au point des normes d’étiquetage. Ces comités comprennent des
représentants des fabricants, des commergants distributeurs et des organisations de

consommateurs. Des techniciens peuvent étre appelés en qualité d’experts, pour agir comme
conseillers, mais ne sont pas forcément membres de comités (15, pp. 2-3).

Le comité s’efforce de définir des méthodes d’essai normalisées et objectives, qui
puissent étre appliquées dans tous les laboratoires dotés de matériel permettant de mesurer les
caractéristiques de comportement, les propriétés, et les usages possibles du produit. S’il ne peut
mettre au point des méthodes satisfaisantes, I'élaboration des normes doit &tre soit
abandonnée, soit différée jusqu’a ce que des méthodes d’essai satisfaisantes aient été mises au
point. Les fonctions du Comité comprennent la détermination des renseignements qui doivent
étre fournis, la définition de méthodes d’essai satisfaisantes permettant de donner ces
renseignements, et, lorsque ces travaux sont terminés, la rédaction d’un projet de normes.
Lorsqu’on ne dispose pas de méthodes d’essai, I'Institut VDN doit déterminer s'il est possible

de mettre au point des méthodes d’essai satisfaisantes et, dans l'affirmative, établir un
programme spécial pour cette mise au point.

Lorsque des méthodes satisfaisantes d’essai sont définies ou mises au point, le
Comité rédige un projet de normes d'étiquetage qui stipulent les renseignements qui doivent
figurer sur 'étiquette, et décrivent les méthodes d’essai qu’il convient d'utiliser, ainsi que la
présentation de I'étiquette. Ce projet de normes est envoyé aux commergants, aux associations
de consommateurs, aux laboratoires d’essai, ainsi qu’aux experts techniques et aux personnes
dont I"opinion peut &tre utile. A la réception des commentaires présentés par ces organismes,
VInstitut peut adopter, modifier ou abandonner les normes selon I"accueil qu’elles ont reu et
selon les possibilités d'y apporter des modifications pour répondre & toutes les critiques.

1 r'd 7 r'd A i :
Lorsqu’elles ont été adoptées par I'Institut VDN, ces normes sont également incorporées aux
normes de la Commission suédoise de normalisation.

Gréce a cette méthode, on accumule progressivement un ensemble de spécifications
pour divers types de produits. Eventuellement, ces spécifications déja adoptées et mises en
application peuvent étre abandonnées, lorsque I’expérience prouve qu’elles ne sont pas aussi
efficaces qu'on I'avait espéré. Le fait qu’en 1968, I'lnstitut VDN mentionnait 150
spécifications, alors qu’en 1969 ce nombre était réduit 3 132, le démontre. (15, pp. 7) Ainsi,
I'adoption définitive des normes dépend de leur efficacité sur le marché.

—_—

7. N La forme ou la nature de cette enquéte ne figure sur aucun des documents du VDN, en possession
du Ministére de la Consommation et des Corporations, a Ottawa.
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3.2.3.2. Composition de I’étiquetage autorisé et essais de controle

Afin dassurer I'exploitation économique du systéme, I'Institut VDN ne fournit pas
"_’5 étiquettes que le fabricant doit apposer sur ses produits; il ne fait pas, non plus, d’essais
visant & déterminer la valeur réelle ou les données d’un produit qui doivent figurer sur
I'étiquette. Ces essais relévent du fabricant autorisé. Les fonctions de I'Institut consistent a
Préciser ce qui suit: les informations a fournir, les méthodes d’essais pertinentes, la
C?mposition et le caractére typographique de I'étiquette. L'institut doit aussi procéder
F3""i°(7“0uement a des vérifications de routine, une fois le produit étiqueté, afin de vérifier
I exactitude de I'information donnée par le fabricant et de sassurer que I'étiquette est
conforme aux normes de composition et de présentation.

La disposition typographique des étiquettes fournies par le fabricant doit étre
Conforme, en tous points, a la composition prescrite. Il est défendu d’utiliser des caractéres
ty?ographiques différents, qui mettraient en évidence certaines qualités. De plus, les étiquettes
donyent Contenir toutes les informations décrites dans les normes d’étiquetage, ni plus ni
Moins. Dans Certains cas, I'Institut permet d’ajouter des renseignements supplémentaires
Pourvu que ceux-cj soient imprimés dans I’espace réservé a cette fin sur I'étiquette (19, p. 11).
Les cas les Plus fréquents sont ceux ot I’on permet d‘imprimer, au revers d’une étiquette, des
fénseignements relatifs au mode d’emploi ou d’entretien, et a la garantie. Voir I'étiquette VDN

'eproduite 3 |5 page 20.

Tout fabricant peut s'inscrire a I'Institut VDN et étiqueter ses produits, dés qu’il
Peut en fournir fes caractéristiques pertinentes. Lorsqu'il s'agit de caractéristiques
Nouvellement adoptées, I'Institut VDN les porte a I'attention des entreprises fabriquant ou
distribuant |e produit. Dans sa formule d’inscription, I’entreprise consent & se conformer aux
"églements permettant I'emploi du sceau de I’Institut VDN, et & payer le cott des essais
effectugs Par I'Institut pour vérifier la justesse des informations paraissant sur |’étiquette..D‘e
F:I'us, le fabricant doit verser une cotisation annuelle d’environ 400 couronnes pour le droit a
! “tiuetage (19, p. 11). Une fois sa demande approuvée, le détenteur du permis fait ses propres

€ssai <1 . .
S8ais et rédige ses propres étiquettes conformément aux normes établies.

- L'Institut VDN ne procéde a aucun contrdle ou essai avant que Ie’detent'eIur n'ait
Utilisé |eg €tiquettes, mais effectue des essais de contréle périodique sur des échantillons
achetés au hasarg dans des magasins par des agents anonymes, bien que de tempsa autre ces

'3

e i . - sstri
Chantillons doivent provenir du stock du fabricant ou du distributeur.

Lorsque, 3 la suite de ces essais, on découvre que le détenteur du perm‘ls ne.se .
conforme Pas aux normes, il en est immédiatement informé. il ne remédie pasa’ {a situation,
0’n lui envoie un deuxiéme; avis dans lequel il est dit qu’a moins qu’il ne corrige I’eth'uette
| SUtorisation lui sera retirée. Si le détenteur s’entéte a faire un mauvais usage de I’éj(lque'?e. ‘
VDN, Vinstitut Peut rendre I'affaire publique. Cependant, I’Institut n’ayant pas eu jusqu’ici a
donner d'a"e"ﬁSSement, on n’a jamais eu recours a cette procédure (19, p. 12).
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VBN

VARUFAKTA

Anvandning:
Stryk| drnet dr, utan andring, lika anvéndbart
for bade hdger- och viéinsterhiinta.

Eldata: 1000 W vid 220 V.

700 W vid 127 V.
Endast for vaxelstrdm.

Pagsar inte | jordat végguttag. Efter byte av
aladd och stickpropp (skall gdras av fackman]
kan bdde jordade och icke jordade uttag an-
véindas {dock Inte badrumsuttag).

Vikt: 1,2 kg.

Termostat:
Insthlining Stryktemperatur '{Jompontursvln ning

ppht och nedat

under strykningen
tagsta riktvirde 55°C*) 10°C

higsta riktvirde 215°C *) 10°C
*] Varierar mellan olika exemplar —40 tii}
70° resp. 205 till 225°C.
Upﬁavarmnlng:
ppvérmnln?stld til) 200° C
(motsvarar instélining pad LINNE): 2 min.
Obsi Under uppvarmningen gar temperaturen
Inte dver den Installda. Man kan darfor an-
viénda jérnet omedelbart p& varmekansiiga
textilier, om termostaten &r rdtt instaild.
Stryksula:
jutlarn med ytheldggning sv ca 400 nm krom
g am = 1/1000000 mm).
tryksulans talighet mot repning beror pé
materialet | ytan. Krom, nickel, gjutjdrn och
rostfritt stdl ger tdligare yta &n aluminium
och léttmetaliegeringar (utan ytbelaggning).
Ytbeidiggningens tjockiek &r vaniigen 100—250
nm — Ju tjockare deato stdrre vsraktighet.

Skidtsei: Se bifogade anvisningar.

HUSQVARNA VAPENFABRIKS AB
HUSKVARNA

Avser strykjlirn mérkt 340 61 00.
4503:3

661386  RYDMEIMS TR., HUSKVARNA

GH 921362 966
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33. S'i.militudes et dissimilitudes entre le systéme suédois VDN d'étiquetage
d’information, les systémes de I’Allemagne, du Danemark, de I'Espagne, de la

Finlande, de la France, de la Norvége, des Pays-Bas, de la Suisse, et I’ancien systéme
Teltag d'étiquetage au Royaume-Uni.

Afin d’éviter la répétition, dans la description des systémes en usage dans d'autres
Pays d’Europe, on a ici recours a un tableau. Le tableau |, intitulé Comparaison des
Caractéristiques des S ystémes d’Etiquetage d’Information en Europe, se présente comme suit:
dans la colonne de gauche, on donne le pays dont il est question, et les renseignements sy
_ratta_chant se trouvent dans chacune des rangées de droite. Les caractéristiques comparées sont
'”Scf'tes dans le haut du tableau et, pour chacune d’elles, on trouvera les renseignements
pertu'nents en regard de chacun des pays concernés, a |'intersection de la colonne et de la
rangée. Et, pour que le tableau soit le plus succinct possible, on donne la description compléte
des Caractéristiques du systéme suédois VDN dans la premiére rangée, tandis qu’elles ne sont
Pas répétées dans les autres rangées si elles sont semblables  celles du systéme VDNS.

En se reportant au tableau I, on peut en arriver aux conclusions suivantes:

3. : . . .
3.1. L_es divers systémes d’Etiquetage d’'information d’Europe présentent peu de
différences majeures.
3. . L ,
3.2, En fonction des commandites et des structures d’organisation, seuls I’Allemagne, le
Royaume-Uni et la Suisse différent du modéle suédois.
3. . .
33. En fonction des sources de revenus, la différence entre les systémes provient surtout

du niveau d’autofinancement et de dépendance de subventions gouvernementales.
Cependant, ils recherchent tous I'autofinancement.

3.34. Dans plusieurs cas, on na pu trouver d’énoncés explicites des objectifs et des
Principes, mais il semble que tous les systémes ont pour base les principes ;
gouvernant le systéme suédois. Les différences majeures n’apparaissent que lorsqu'il
s'agit d'établir les normes minimales.

3. . _ ‘aeh
35.  Laméthode Ia plus courante d’établir les caractéristiques d’étiquetage est le recours
a un comité, bien que I'on ait observé quelques variantes dans ce domaine.

33.6. Tous les systémes fonctionnent d’aprés une entente contractuelle conclue avec le -
fabricant ou le distributeur, qui regoit un permis conformément aux réglements qui

régissent I’emploi des étiquettes.
sur des échantillons pris au

33.7. Tous les systémes comportent une méthode de controle :
hasard, aprés la délivrance d’un permis. Les systémes de I’Allemagne, du Danemark

et du Royaume-Uni comportent également des essais de contrdle avant la délivrance

du permis.

3338, Les systémes varient pour ce qui est de la quantité et du genre d’infc!rmations
données sur les étiquettes. Les renseignements touchant la composition, le
rendement et la sécurité sont a la base de chacun des systémes. Quelques-uns
donnent aussi des suggestions d’emploi, d’achat, des renseignements sur la garantie et

8 l'entretien, et autres informations de ce genre.
—rren, etaut
: Une description plus détaillée du systéme d’Etiquetage d'information de chacun des pays d’Europe

e A
Stdonnée 3 I'annexe A, p. 36.
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Varudek larationsnémnden | VON!

—le vice-préudent, élu parmi les membres du conseil

—de ces 35%, 10% proviennent des subventions annueiles venant d'organsmes com-

Principes: 1. Meirtenir a libertd de choix st ta disponibilité de chaix pour le consommateur,

3 Lo comité a pour tiche de: défini

intormation  donner sur Fétquette; déterminer

1a composition de 1'étiquetage qui tui sura &té indiquée. L'dtiquente doit donner
ite dans les o plus, ni mowns. Cependant, 1 est .

toute i

Comparaison des caractéristiques des systé péens d'E d'information
-
PAYS PATRONAGE ET STRUCTURE D'ORGANISATION SOURCES DE FINANCEMENT OBJECTIFS EY PRINCIPES ELABORATION DES NORMES D'ETIOUETAGE DRO{TS DE PERMIS ET REOLEMENTS D'ETIQUETAGE CONYROLE
"
1. Tout fabncant ou distributeur doat présenter une demande demplo: de I'étiquette
1. Touspeuvent donner des suggestions pour I'8tiquetage de produits types. VON, demende 1 s'engage 4 5 wx régissant
2 L le VI ide d'dl . y Vemplor du scedu VDN, & verser les frais 'sutorsation annuets, et & payer le coor des . i
c ! - o . i ) o . orsque le VDN décide d'élaborer des normes d'étiauetage, if forme un comié essais de contrble pviodiques, fais au hasard, par Uinstitut VON, Lentents est Lnstitut VON ne fait sucun essan ou vénfication avant que le détanteur r'art
Institud & V'origine par Y Commission susdoise de normalisation _§5% du budge! provient de subventions du gouvernsment Objectif: *Notre but est de donner su ‘s spdcial composd de représantants d*organismes de 1'industrie, du commerce et de 13 omtractuete procéds  'étquetage .
Dirigh par un conmil ¢ e 14 membres Z35% dv 1 Drovient d'entrepnses et 1smes provds tyi permattre de chorsir un produit potsédant exactement 'ensemble des. comommation. Dn peut également avoir recours & das spécialistes Qui ne sont pas i - 2. L'institut procéde i des essas périodiques sur des échantili hetés au h
. i ; - i i 2L demande ast approuvée, e détenteur rédige lui-mime ses #tiquettes, seion § iques sur des dchantilions achetds au hasard,
SUEDE ~le président, nommé par le gouvernement —de ces 35%, 90% proviennent des droits de permis. propridtés qu'l recherche. oblgatoirement membres du comitd. orxue = 00 ridigo ut dans des magesins, par des agents anonymes, Ou sur des échentunons préteves du stoek

du fabricant ou du marchand

FINLANDE

{dentique du VDN susdors

1} droits de permis

Sembient anslogues su VDN 16dois, sauf pour ce Gut suit

Sembiables au VON suédois, ssuf que

" s . . —un conssil composé de 13 membres, chacun représentant un organisme nations! " A 2. Ditfuser uni dat’ jamaiy tou méthodes d-ecsait qui . . “ -
Institut pour ¥'étiaustage d'informetion un coras mercisux, uvriers st de consomMBtaTS. o inction, 8 opmion s o mowatson odnérate do racht Tt pmi:“:" aui fournirant I rediger les posible e Sonner g8 ('information suppiémentairs en dehors de Vespace datmid | 3 L'Istitut avartit le détanteur du permis, s'it découvre un faux renseignement, ou i
Fondé en 1951 fhoons Pour D isux, en particutier ¥ de méthodes d'emais ancore in- Divctie. o o du procu - fo VON. 1 catta information est approuvée par I nstitut. e ditanteur ne vest pas conformé sux nommes d'étiquetage. Le détenteur recont un
b —7 Organssmes industriels st commercsaux . oRts " ° 3. Pas de nosmes minimales de qualine, sauf lormue 18 lor Texige tsdcuritét ou o Sl eex § . par . " o
Insuitut privé ey e thes o existantes, U'institut recoit des du Conseit des orgenisme atron e put . il w'existe pes oe méthodes d"exsars epproprider, I'Hstitut pourrs y remidier en 3 Rege ntormation donnée sur tes étcuattes o VON est fimitée 313 deuxiéme avertisement, 5'il ne corrige pas I'étquette. Dn hui retire 00 permis s't ne
- g P i i masttent sur pied un it ! {comité tech: J i " i A i i ¥ i
1 organisme de I'économie ménagére finencé par fo 4. Application volontaita, nan imposée per 18 lor. s on P |;_°'r:“m spéct . {eomué d'"‘“‘“' 4 catte fin I jrion, au a1 & 1a sécursté (st y a fieu), remddie pas & a situatian, e1 'aHaire est rendue publique
k . Bodget: $300.000 ; P i ! . . industris, du o etaes i - " : 4. L'tnshitut VON n'étabht pes de normes mimimales de contrbie de qualité gour fe
-2 organiames techniques udget: $300, 5. Réduire su minumurn les freis d'élshoration du systéme, et réparti fes frais . s co - T - - Cint
rgan regoivent I tées, et, seton fos fournis, Litnstitut VON ne répond pes de ta garantie. ni de 1a justesse de linformation tabricent, nt ne uéritie les moyens dont celui<i dispose pour faire ce controle.
Vétiquetts est acceptée, sdoptée apta révision, ou rejetés. v sont i détenteur du
5 permis.
c .
ALLEMAGNE Lé o #51 I'un des 5 domaines dont s'occupe i RAL. il s'agit du Des droits sont percus pour tdentiques au VDN suddors, sauf pour ca gui suit. Semblabia au VDN suédors. saut que.
* Auschubs fur Lieterbedingungen und comité i der atiemande de qus est drrigé per un 1 Lsutorsation anavene d'étaquet _te RAL timire I'4tiquetage sux produits d'kmportanca (9roduits chers, nouvesux, qu'on et I - saut que. o
Gtesicharung {RAL! conseit compos# de s nousine. du e 1s 2 ) ﬂ' “o rauesmge schite rasement) L 1a nourriture. & iques, 165 boksons an sont | Sembisbie au VDN mudors. Se 5 3 VON suédoss. ). Dnprocede sux esais avant o'accorder I autorisation
Buremu des conditions de ivraison et de 1a etd s ssavs de conurdle expressément axclus. 2. Lesntéressds ne peuvent n interj ecours  I'arbitrage, pour régler
protaction de le quatité Budget: non disponibie tes différends.
Fondd en 1925
Début de Iétiquetage d'information, 1963
2 Sembisbies su VON suddors
Semblable su VDN sudois —ta subvention du gouvernement est égate & {a SOMme des contributions des orgenrsies
DANEMARK Institué par 10 tndustre, chacun d'sux fondateurs e: des drosts annuels de permis percus. bisbles s VON susdois, ssut que: Sembiabie su VON suédois, sauf pour ce qui surt:
Dansk Varsdeklarations-Nasvn (O VNI déléguant un membre au conssd ' ademinstration. —trais payés pac o o3 essats . Su prix de revient emblables eu VON sugdois, sauf pour ce qui suit: . Semblable s VDN su6dois. sauf pour ce qut sutt: L instut DVN fait des essais sur tes produits du demandeur, avant dapprouver sa 1. Dnprocide d des essars svant d'approuver ls demande ou de permettre 'empion des
L'tnstitut danois pour ('étiauetege d'intor- | (g précadent est 6l par ke conseit, en dehors des membres d conse Budget: 1971-1972: 253.940.52 couronnes ~le DVN e e que los merchandises sorent propres 3 (usage augil on ex destine, et, par | _iy DUN prockds pius ravidement, puisau'il Himine 1 systéne de comire. Ensemble, le ' * , e
malion Contributions. privées 37,300 couronnes consdquant, qu'eiles obeérssent ¢ des normes mimmales de qualité. DVN et 'suteur de 13 proposition rédigent tes normes d'é1iquetage, Guitte a fes réviser 2. Dn peut retirer un permis sur-le-chemp, i 'on découvre une infraction.
Fondd en 1957 145,000 aprés usage, d'sprés Venpérience acquiss a itrage pour régler tes dittérends
Institut privé Oroits d'ériquetage 95,613 65 couronnes
& Le dé de de Semblabie s VON tuddos, saul
. but pramues est de déterminer des normes de qualité uniormes & 1a demande des , sauf que:
de 26 membres des du commerce, de i . . I
ESPAGNE Iindustrie, 08 autorités pubhques, et tes cercles des consommateurs. Non disponible fabricants qui désirent obtensr le sceau de qualitd "CALITAX" Las carsctinistiques d ‘Stquetage sont nmm._- pos le tabricant, et 8 par Calitax 3i N —Dn vénfia fes ingtaiiations u fabricant sevant au controla de 1a qualitd, avant de
Institut Calitax i ‘ pot i comen mh“h;n S6 19 membres —des normes minimales sont exigées. olles satisfont sux normes approuvées dens d'autres pays et sux critéres étaborés par Cetitax Vautoniser b uriliser Vétiquerte
nstitu! Adm composé
ce .
Financé principaiement par:

Association trangarse pour I'étiquetage
dintormation (AFE1)

francais.
Dirigé par un conseil composé de 24 membres représentant des groupes de I'industrse. de 13

Financée entidrement par les droits percus
Budget: $20,000 en 1972

1. Les comeds onl une orientatson pius technique.
2. Les comités rédigent également fes conditions du contrat d'autorisation.

8) suggestions d’smploi et d'schat
) ddaits ur ta garantie et U'enteatien

" il #sma privé, dirigé par un conseil composé de 21 représentants d'organi ’
Tovaraseiosatiitio ITSLY gl .;:."‘,‘:'I:" o e le rormats o s oo gl 2)  subvantions des organismes membres _LInstitut TSL étabiit des normes minimales suxqueiles les produnts dowent satistaire pour | Semblable au VDN suédos. 1. LaTSL dost exemmer et spprouver les énquettes avant usage Sembiabie as VDN suédois
Ltnstitut finnois pour I'étiquetage d'intor- mmm“’ . k] subvention minme de I'Etat (environ $2,000) avoir droit 3 T'évquetage. 2. Les renssignements concernant F'empioi du produit sont ordinairement tonnét sur
mation g ' dt i
Budget: environ $36,000 en 1971 tdtiquena.
ngtitut prive
cs
Identque au VON suédois Semblabies au VON suddois. saul que:
FRANCE Commandité par institut nations) de 12 Consommetion, 3l le Consedl national du patronst Sembiabies au VDN suédors Sembisble s VON suédoss, saut pour ca qui surt: —L#tiqustta donne plus d'informations, tailes que: Sembiable su VDN suédois, sauf pour Ce Qus suit:

—0On nedispose pas de renseignements sur la fagon dont on s'occupe das infractions.

Noderiang (IEN)
Fondation néertandaise pour |'étiquetage
d'information

Vindustrie, du commerce. da 13 ad
ity 2 sussi un conmeil consultatif, nommé par le consed " administration, qus agit en tant

que conmitler en ce qus touche I"sdministration de ia fondation.

Subvention du gouvernement en 1972: 350,000 florins
Budget: non d iponbie

Sembisbies au VDN suédon

~Systémes & deux comités, davantage structuré et plus ofticisiist. Un comité détermine les
informations partinentes; I'autre indique ou élabore tes nomes approprises ou les
méthodes d'essais.

—Lériqueite donne plus d'informations, tetles que:
! consmis sur I'emploi du produit
) entratien et soins

Fondde en 1970 ion et des Techniques
Organisme privé consommatian st i groupes I cJ date limite & lsqueile I'achateur peut formuter une plsinte.
<6 Un conseil compost de 28 membres &5 por 13 gou . et asvent 18 | Fond du X o "
N nsvonaux d Tindustne, du .de1a erde | Budgeten 1971: 1,000,000 couronnes 1$150,600) P genres J dtiquatte sont utiistes.
c::v: G: ) 1a technique. Le président du conserl &s1 nommé par fe Roi. 90% du gouvernement Non duspanibles Semblable su VON suédois. 1. Calles 0b 'on exige des normes mimimales de qualité fassurance de la qualitét, Semblable su VDN suddors.
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LaSartex st une association pour 1'éliquetage des produsts textiles, formée par les fabri-

cants de ces produits

Bren que I'on emorce d paine i"étiquetage des Produsls autres Gue les Textiles, il n'exrste pas
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34. Champ d’application et évolution des systémes d’Etiquetage d’information en
Europe

3.4.1. Suéde: VDN
On trouvera, a la table 2, les réalisations du VDN, de 1953 & 1969.

Table 2
Systéme suédois VDN: normes, permis et détenteurs de permis (15, p. 7)
normes permis détenteurs
1953 12 13 9
1957 46 135 82
1961 75 247 145
1962 94 363 230
1963 104 530 345
1964 118 791 503
1965 126 905 564
1966 134 913 564
1967 142 886 531
1968 150 - 899 549
1969 132 918 560

Le rythme continu de I'évolution et de la diffusion du systéme VDN est frappant et
témoigne de l'intention du VDN d’élargir ses cadres petit a petit, afin de minimiser les frais
d'expansion (19, p. 15). Il y a lieu d'interpréter avec soin les chiffres de ce tableau pour deux
raisons. Premiérement, on accorde des permis pour des genres de produit, de sorte qu’un seul
fabricant peut en détenir plusieurs. Voila pourquoi le nombre de permis et le nombre de
détenteurs différent. Deuxiémement, un seul permis peut servir a toute une série de produits
d’un méme genre, vendus par un méme fabricant. Conséquemment, le nombre de produits, de
marques ou de modeles, sera plus élevé que le nombre de permis. Par exemple, une entreprise
peut fabriquer plusieurs modeles de fer & repasser électrique, qui feront I’objet d’un seul
permis. Le nombre réel de produits, de marques ou de modgles, sur lesquels I’étiquette VDN
apparait, n'est pas publié par |'Institut.

Les genres de produit pour lesquels on a élaboré des normes et sur lesquels on
appose des étiquettes sont fort variés. Par exemple, on indique dans le rapport de 1965, le
derhier en notre possession, que I’on a établi des normes pour cinquante-trois genres de
produits alimentaires, comprenant la nourriture pour les chiens, les anchois en conserve, les
produits laitiers caramélisés, le cacao en poudre, le thé instantané; trente-cinq genres de
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vétements, tels que des chemises, des foulards, des vétements en mousse plastifiée, des
vétements de pluie, des bleus de travail en coton; vingt-six genres de produits ménagers, tels
que couvertures, matelas de caoutchouc mousse, armoires, bahuts, appareils déclairage,
serviettes; quinze genres d'accessoires ménagers et autres, comprenant de 'argenterie de table,

des caloriféres électriques, des scies mécaniques, des magnétophones; douze genres d’articles de
sport et de voyage; six genres d'articles de toilette; du papier peint.

Si l'on tient compte du fait que le chiffre de 918 permis, en 1969, est plus élevé que
le total du nombre de détenteurs de permis d’instituts analogues établis au Royaume-Uni, en
Allemagne, aux Pays-Bas, au Danemark, en Finlande et en Norvége, les résultats obtenus par
Vinstitut VDN sont d'autant plus impressionnants (13, p. 51). La collaboration qu’obtiennent
les Suédois de la part des fabricants, d’aprés ce qu’ils rapportent, est excellente, et le nombre
croissant des détenteurs de permis en est la preuve. De plus, il faut souligner que la plus grande
partie des demandes de nouvelles normes provient de maisons d’affaires {16, p. 1).

Aucun sondage ne semble avoir été fait par le VDN pour déterminer le degré
d'acceptation que le consommateur suédois attache aux étiquettes, et I'usage qu'il en fait.
D’autre part, comme le souligne Hans Thorelli, si I'on tient compte du nombre de produits et
de marques que |’on trouve aujourd’hui sur le marché suédois, les résultats obtenus par le VDN
sont trés modestes (13, p. 51). Dans un supermarché moderne, on trouve de 6,000 & 8,000
articles; supposons qu’une moyenne de 25 articles sont du méme genre: nous avons de 240 a
320 genres différents de produits alimentaires. En 1965, le systéme VDN avait établi
cinquante-trois normes de produits alimentaires. En supposant que ce nombre soit de

soixante-quinze en 1972, fe systéme couvirait 25 pour cent des produits alimentaires. Dans
d’autres domaines, le pourcentage serait encore moindre.

3.4.2. Allemagne: Ausschuss fiir Lieferbedingungen und Giitesicherung (RAL)

Jusqu’en 1967, e RAL avaient établi des normes pour les articles suivants:
couvertures en poil de chameay
couvertures en orlon
couvertures en téryléne
couvertures pure laine

matelas de mousse

draps

sous-vétements

chemises pour hommes
puli-overs

laine a tricoter

tissus de capitonnage
manteaux pour dames
aspirateurs électriques

fers & repasser

angles a rainures (rayonnage)

Des normes pour réfrigérateurs et pour chaussures tout cuir étaient prétes mais non

encore en usage. Aucun renseignement n’était disponible, quant au nombre de permis et de
détenteurs.
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3.4.3. Danemark: Dansk Varedeklarations-Navn (DVN)

Au mois d"avril 1972, le systéme DVN avait établi le nombre suivant de normes
d'étiquetage:

Produits alimentaires 24
Ameublement de maison 4
Vétements 2
Appareils ménagers 4
Accessoires ménagers 7
Articles de sport 7
Articles de toilette 3

51

Normes en cours
d’élaboration 12

Total 63

Au mois d’avril 1972, 61 entreprises détenaient des permis du DVN.

3.4.4. Espagne: CALITAX

En 1972, si I'on exclut les produits alimentaires et les textiles, I'Espagn.e aval(fI
élaborg des normes d’étiquetage pour des machines a laver, de la vaisselle en plastlc.1ue, :ess
détergents domestiques, des ventilateurs, des articles de cuir, des carreaux en plastique,
Meubles divers, des batteries au plomb, des appareils de chauffage au gaz, et des fers
é'ectriques_

3.45. Finlande: Tavaraselosteliitto (TSL)
o tiles, des
Le systéme TSL a présentement établi 85 normes d’étiquetage pour des tex

es SO“|~ 1 ’ ’

1972, 193 permis étaient en vigueur.

'Eti i ion (AFEI)
3.4.6. France: Association franaise pour I'Etiquetage d‘information (
i aété : ait élaboré des
Au mois de juillet 1972, le systéme AFEI, guia éte fof:fihe " ‘;307:{ o
NOrmes pour des machines 4 laver, des aspirateurs et des poéles a I'huile.

on des nor, d ma ()Hlla. i m i deS
' mes h in se deS hulleS (o] estlbles,

i pour ess ampOOl gS de la Y 1s€, ) .

I , , es “ais et deS alllllentS col Igeles.

draps, des Cireuses de parquet, des lave-vaisselle, des fromages Ir Selivrés ot au nombre de
Aucun renseignement de disponible, quant au nombre de permis

détentey s de permis.



-26 -

3.4.7. Norvége: Varefakta Komiteen (VK)

Jusqu'en 1971, on disposait de normes d’étiquetage pour 60 genres de produits.
Cing cents produits, provenant de 100 entreprises différentes, étaient étiquetés.

3.4.8. Pays-Bas: Stichting Informatieve Etikettering Nederland (IEN)

Au mois de janvier 1971, le IEN avait des normes d’étiquetage pour les articles

suivants:
Appareils électriques 11
Ameublement 11
Appareils ménagers 7
Articles de sport 4

. - . i stenteurs de
Aucun renseignement n’a été fourni, quant au nombre de permis et de dét
permis.

3.49. Royaume-Uni: Teltag

Aucun renseignement de disponible.

3.4.10. Suisse: SARTEX

" - . s 1 : i es bas et
On utilise les étiquettes sur tous les textiles, & I’exception des coiffures, d

- ‘i is i ombre
des gants. En 1971, on a utilisé prés de 90 millions d étiquettes. Depuis six ans, le n
d’entreprises utilisant les étiquettes a doublé.

. e i e le textile.
En Suisse, on s'attaque maintenant a I’étiquetage de produits autres qu
3.4.11. Sommaire et conclusions

Bien que certains systémes semblent avoir établi une liste impressi?nnant'e’ c?e normes
d’étiquetage, on doit tout de méme conclure que les résultats des divers systemes d’étiquetage
d'information sont plutdt modestes. Leur but est de donner au consommateur de§ y
informations auxquelles if peut se référer au moment de V'achat, et, comme la majorité des

. — : clure que
produits, sur le marché, ne porte pas encore le sceau de ces instituts, il faut en con a

’ H . . N -
! Et!quetage d’information en est encore & ses débuts.

3.5. Le Centre international pour I'étiquetage?

, N 4 Stockholm. Son
Le secrétariat de cet organisme, fondé en 1966, siége a La Haye (’e.t a Sto B
role est de coordonner et de promouvoir les divers systémes d’étiquetage d mforr:a i t'ion de
. . 14 H f a
partie du Centre international pour I'étiquetage, les organismes d'étiguetage d intorm

; ege et de
France, du Danemark, d’Espagne, des Pays-Bas, de Suisse, de Finlande, de Norvége e
Suéde.

—— e

ce 4 o i tional
9. Cette description est tirée d'un document du CIE intitulé: “Statuts du Centre interna

"
d’étiquetage .
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Buts

Les buts du Centre international d’étiquetage sont les suivants:

1. recueillir et diffuser I'information concernant les méth?dgs, les
activités des organismes d’étiquetage membres, et _les de‘talls des
étiquettes attachées aux divers produits, afin d’uniformiser
I'information autant que possible;

. s . e
2. voir, dans la mesure du possible, 2 ce que les méthodes de mesurag
des normes et du rendement soient identiques;
3. rédiger des normes types qui facilitent I’'uniformisation des systémes
d’étiquetage des membres;
& i i ‘éti age
4. étudier la possibilité d’élaborer un systéme international d’étiquetag
d’information;
5. faire connaitre, au besoin, I'opinion de I’ensemble des organismes
membres sur les questions d’intérét commun;

. . - cours
6. promouvoir I’étiquetage d’information en général, en ayant reco
. s 1
aux communiqués, aux consultations et a d'autres moyens.

Admission

Y est admissible tout organisme travaillant activement a la fo.rrrrlulauon ou a la bonne
Marche d'yn systéme d’'étiquetage d’information pour les produits destinés al'.l)f _—
onsommateurs. Si les systémes en vigueur donnent une définition fie'la qualite mint il
T®quise, les étiquettes devront également faire mention des caractéristiques pr0pl’eS.a L
afin d’aider le consommateur a se former une opinion sur cet artf'cle, selon ses bes;)c:nms;nateur
SYstémes d'étiquetage d’information doivent tenir compte du point de vue denzcl,:s eystames
aussi bijen que de celui du monde des affaires et tous les documents c'on.cel:rna|es .
Peuvent, en tout temps, étre rendus public. De plus, pour y ét"el admissib fas,t " jes
d'éﬁquetage doivent maintenir une surveillance adéquate afin d’assurer la juste

fénseignements fournis sur leurs étiquettes.
Organisation i
L'assemblée générale constitue son conseil d’administration. Chaque pays repre

8 droit & une voix. ’ .
La bonne marche de I'organisme est confiée a un conseil exécutif, composé de trois

Personnes élyes par |'assemblée générale parmi ses membres.

4tari isme, qui reléve du
Un des pays membres se voit confier le secrétariat de cet organisme, g
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conseil exécutif. Le conseil exécutif doit se réunir au moins deux fois I’an; I'assemblée
générale, une fois.

Elaboration des normes

Des groupes, délégués par les pays membres portant un intérét spécial a un produit,
élaborent des normes communes d’étiquetage. Seuls les membres travaillant activement a
I'élaboration des normes ont voix au chapitre, pendant ce temps. Une fois le travail terming, les
normes sont distribuées aux autres membres, qui peuvent proposer des modifications
raisonnables dans les trois mois qui suivent. Si les nouvelles propositions sont jugées
acceptables dans les six mois qui suivent, elles sont incorporées aux normes; sinon, la .
proposition originale du groupe est adoptée. Les normes acceptées renferment les principes
concernant le contenu des étiquettes, et mentionnent les méthodes d’essais 8 employer pour
mesurer les diverses caractéristiques ainsi que la fagon de formuler les résultats.

Frais d’inscription

Pour défrayer une partie des dépenses de I’organisme, chague membre est tenu de
verser une contribution annuelle dont le montant est déterminé par I’assemblée générale.
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4, Conclusion

Les systémes européens d’étiquetage d’information sont remarquables par leurs
objectifs et leurs réalisations, Depuis 1951, date a laquelle le premier systéme a été lancé en
Suéde, huit autres pays d’Europe ont adopté I'étiquetage d’information. Dans plusieurs pays,
les systémes se sont rapidement développés, en ce qui a trait au nombre de genres de produits
au sujet desquels des normes d’étiquetage ont été élaborées, 3 la coopération recue des
Producteurs et des vendeurs, de méme qu’au nombre de produits (marques, modéles) étiquetés
En raison du nombre de produits qui pourraient étre étiquetés, il est bien évident, toutefois,
que ces systémes d'étiquetage d’information pourraient connaitre une diffusion beaucoup plus

grande 3 I'avenir.

, La principale lacune, au sujet des systémes européens d’étiquetage d’information, est
Fabsence de preuve touchant Ia réponse du consommateur. Diverses études, effectuées dans
Plusieurs pays, ont révéls que la réaction du consommateur  I'information sur |’essai de
COmparaison est tras limitée, et que la diffusion est estimée a seulement 2 a 4% de la
Population (15, p. 12). En outre, il semble que les utilisateurs de I'information sur I'essai de
€Omparaison se rencontrent surtout chez les gens qui possédent une éducation supérieure et un

Fevenu élevé (15, p. 14).

La recherche intensive d'études entreprises en vue de connaitre la réaction du
Consommateur 4 I'étiquetage d’information n’a révélé qu’une seule étude effectuée en
,flor"ége( 13). Les conclusions de cette étude sont les suivantes: I'Etiquetage dinformation et
' E}fxai de comparaison ne sont utilisés que par une faible proportion de la population,
Principalement celle qui jouit d’un niveau d'instruction et de revenu supérieur (13, p. 431).

Les objectifs des divers systémes d‘information sur les produits: I'Essai de
(iOmparaison, I'Etiquetage d’information, la Certification de la qualité, I'étiquetage sur
Valimentation, et I'étiquetage sur I’entretien des tissus, sont de servir les intéréts du
Consommateur, A cette fin, Iinformation fournie doit, tout d'abord, répondre a ses besoins en
Matiére d'information sur les produits, et de I’aider & choisir et & obtenir satisfaction. Les .
Systémes d'information ne doivent pas, non plus, engendrer des effets secondaires négatifs, qui
Seraient préjudiciables aux intéréts du consommateur et qui [’'emporteraient sur les avantages
de ces systemes. L’identification des avantages et des effets secondaires négatifs, de méme que
'e_“r évaluation du point de vue des politiques & suivre, est une entreprise qui comporte des
difficultés tant au point de vue des concepts qu'a celui des méthodes. Le but du présent
f apport ne comprend pas I'évaluation des systémes d’information sur les produits. Ces
Svaluations doivent, quand méme, étre faites par les personnes chargées de prendre des
décisions ay sein des gouvernements, des associations de consommateurs, des sociétés
Commerciales et par les consommateurs eux-mémes. Pour les aider dans cette tache, le présent
fapport POse, en terminant, un certain nombre de questions qui nous semblent pertinentes.
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A. Questions sur les avantages des systémes d’information sur les produits.

10 Nouveauté de I'information

L’information relative au produit, que fournit le systéme, apporte-t-elle un élément
“nouveau’’ au consommateur; quelque chose que le consommateur ne connait pas? Si tous les
consommateurs savent, par exemple, que les produits vendus au Canada, et qui possédent des
éléments électriques, fonctionnent sur un courant de 60 cycles, 115 volts, le fait d’inscrire
cette donnée sur les étiquettes n'apportera aucune information ‘'nouvelle’” au consommateur.
C’est une redondance dépourvue de valeur pour le consommateur.

20 Temps et lieu utiles

Le systéme d’étiquetage fournit-il I'information relative & un produit, 13 ou elle est le
plus accessible au consommateur, et au moment ou il la désire?

30 Etendue

Le systéme donne-t-il I'information relativement a tous les biens de consommation,
ou, tout au moins, relativement a ceux pour lesquels le besoin d’information est le plus grand
(produits que I’'on achéte rarement, que les consommateurs connaissent peu; produits dont le
colit unitaire est élevé, tels que: appareils, etc). Sinon, peut-on étendre cette information &
tous les produits? Ou bien, relativement 3 quelques-uns des produits ou a plusieurs d’entre
eux, est-il impossible d’avoir des étiquettes d’informations utiles?

49 Objectivité

L’information sur les produits que donne le systéme est-elle fondée sur des tests
normalisés, objectifs—et donc exempte de déviations subjectives? Ce qui importe surtout ici,
c’est de savoir, premiérement, dans quelle mesure le systéme engendre des données basées sur
des critéres subjectifs; et, deuxiémement, si I’on utilise des notations générales ou les diverses
propriétés et particularités d’un produit sont pondérées subjectivement et réunies en un seul
énoncé.

50 Forme

L’information fournie par le systéme, dans sa forme et son expression, est-elle
facilement comprise? Cette information est-elle appliquée par le consommateur sans fausse
interprétation ni confusion, quant a sa signification ou & son utilisation appropriée? Le
probléme consiste a éviter I'emploi d’expressions techniques, que les consommateurs ne
comprendraient pas, et la simplification excessive qui pourrait amener une fausse
interprétation de la part des consommateurs.

60 Pertinence et importance

(i) L'information fournie par le systéme est-elle pertinente, du point de vue du
consommateur? Elle |’est, si la personne la juge utile ou souhaitable au moment de prendre
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Une décision. Par conséquent, I'information peut, soit “étre prise en considération”
(pertmente), soit ne pas "‘étre prise en considération”” (non pertinente).

(ii) Quelle est I'importance relative de I'information prise en considération ou jugée
Pertinente par les consommateurs? L’importance est une mesure de I‘utilité, ou de la valeur
relative, de I'information.

(iii) Quels sont les consommateurs qui: 10 admettent que I'information sur les
Produits est pertinente; 20 jugent que cette information a une importance plutot grande,
lorsqu’ils ont a faire un choix? Dans quelle proportion?

(iv) Par exemple, la réponse de fréquence d'un appareil stéréo est peut-étre le
meilleur indice de sa qualité en matiére de reproduction du son. Certains consommateurs
p.euvent, cependant, juger la réponse de fréquence comme une particularité non pertinente ou,
Sl cette particularité est pertinente, elle ne I'est du moins pas pour eux; ils accordent plus
d'importance 3 d’autres particularités, comme le prix, |'apparence ou les dimensions.

79 Confiance
Les consommateurs ont-ils confiance en leur aptitude & interpréter et a employer
information sur les produits que leur fournit le systéme? Sinon, quelle proportion de
Consommateurs et quels sont ceux d’entre eux qui ont cette confiance?

Par exemple, certains consommateurs peuvent avoir peu de confiance dans leur
aptitude a interpréter ou a comprendre les données relatives a la réponse de fréquence d’un
€nsemble stéréophonique; de sorte qu’ils ne prendront guére ces données en considération,
IO'quu'”s décideront d’effectuer un tel achat, méme s'ils conviennent que la réaction de
fréquence est une particularité pertinente qu’il faut considérer.

89 Certification de la qualité

Le systéme d’information sur les produits encourage-
A » - ~ ’
€levées de contrale de la qualité, dans I'industrie manufacturiere, de fagon a assurer qu'un

Nombre moindre de produits défectueux, dans une certaine échelle de qualité, est mis sur le

Marché? (voir aussi le n® 13).

t-il 'adoption de normes plus

90 Réaction du consommateur

Combien de consommateurs utilisent présentement Vinformation fournie par e
SYstéme (ou I'utiliseront), et qui sont ces consommateurs?
B. Questions sur d'éventuels effets secondaires négatifs des systémes d’information sur

les produits

10° Droit du consommateur de choisir librement
Le systéme d'information sur les produits diminue-t-il ou enléve-t-il, d’'une fagon
que'Canue, le droit des consommateurs au libre choix? Si, par exemple, les normes minimales
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fixées par le systéme d’information empéchent I’étiquetage de produits de qualité inférieure et
que, par conséquent, ces produits soient retirés du marché, les consommateurs sont frustrés de
leur droit de libre choix. En réalité, I'autorité chargée de I’étiquetage aura usurpé sur le droit

des consommateurs de choisir parmi les produits qui auraient pu étre disponibles sur le marché.

110 Gamme de qualité

Le systéme d’'information sur les produits cause-t-il, d’'une certaine fagon, une
diminution de la gamme de qualités en vente sur le marché, restreignant, par le fait méme, la
gamme des choix du consommateur? Par exemple, les normes minimales de qualité, en plus de
faire retirer du marché des produits de qualité inférieure, peuvent amener les fabricants a
produire une quantité plus restreinte de produits qui dépassent les normes minimales. Dans les
deux cas, la gamme des choix et qualités disponibles s’en trouverait réduite.

129 Répercussions sur la concurrence et le commerce

Le systéme d’information crée-t-il des barriéres d’ordre technique au commerce
(exportation ou importation) ou & la concurrence, de nature a restreindre le libre choix du
consommateur?

139 Normes de qualité

Le systéme d’information augmente-t-il les normes de contrdle de la qualité dans la
fabrication des produits, ce qui, de I’avis des consommateurs, colte plus cher que la valeur des
gains marginaux des normes de qualité?

149 Coits, et répartition équitable des coiits

Quel est, pour la société, le colit total du systéme d’information sur les produits? Ce
coiit est-il réparti équitablement? Indubitablement, ce sont les consommateurs qui paient la
totalité des colts du systéme d’information, par le biais des impdts ou dans le prix des
produits. Ces colits sont-ils répartis équitablement entre tous les consommateurs, ou, dans une
certaine proportion, sont-ils reliés aux avantages particuliers que divers types de
consommateurs retirent de ces systémes?

Lorsqu’il connait les réponses a ces questions, |’évaluateur doit décider si les
avantages du systéme d’information sur les produits compensent ses effets secondaires négatifs,
et établir les modifications qui permettraient d’en accroitre les avantages ou d’en atténuer les
effets secondaires négatifs. Cette tache est d’autant plus difficile que la période de temps sur
laquelle porte I’étude est longue. Par exemple, avec le peu d’indications dont nous disposons a
I’heure actuelle (15), des doutes sérieux surgissent quant & la possibilité, pour les systémes,
d’information des consommateurs, patronnés par |’entreprise privée, d'obtenir une réaction
importante des consommateurs. On peut objecter, cependant, qu’avec le temps et plus de
promotion, un nombre beaucoup plus considérable de consommateurs commenceront a se
prévaloir de l'information fournie par ces systémes.
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Enfin, la tdche de I'évaluateur est souvent compliquée par le fait qu’il est incapable
de distinguer entre le comportement réel ou probable des consommateurs dans leur recherche
et leur utilisation de I'information sur les produits, et son opinion personnelle sur ce que ces
mémes consommateurs devraient faire. Deux philosophies, diamétralement opposées, sont 3 la

base de cette confusion.

a) Philosophie normative

Le principe sur lequel repose cette méthode est que plusieurs consommateurs ne
Savent pas, ou ne font pas nécessairement, ce qui leur convient le mieux. Par conséquent, les
Systémes d'information sur les produits ne doivent pas simplement réagir au comportement des
Consommateurs qui cherchent ou utilisent I'information, mais s'efforcer également de parfaire
leur éducation en matiere d’achat. D’aprés ce principe, le manque de réaction aux systémes
d’information, dont font actuellement preuve les consommateurs, ne constitue pas un échec de
Ces systémes; elle indique, plutdt, que des efforts accrus de promotion et d'éducation
s'imposeront 3 long terme, pour que les consommateurs, en nombre de plus en plus grand, en
viennent & apprécier la valeur de I'information fournie et & la mettre a profit, au moment de

décider d’un achat quelcongue.

b) Philosophie adaptive

Le principe sur lequel repose cette méthode est que la tache ne consiste pas a juger
de I'excellence des pratiques des consommateurs, mais & réagir & ces pratiques, quelles qu’elles
soient, afin de répondre aux besoins des consommateurs, tels qu'ils les expriment par leur
COmportement en matiére de recherche et d’utilisation de I'information. En vertu de ce
Principe, on jugera de la valeur du systéme d’information par la fagon dont il fournit une
information pertinente et importante pour la majorité des consommateurs, évaluée d’aprés la

Féaction effective des consommateurs & ce systeme.

Le choix de la philosophie & suivre doit étre laissé au lecteur. Quel gue soit ce choix,
il est évident que les changements qui surviennent sur le marché canadien, tels que, Ie? -
changements de produits, la prolifération de ces produits et leur complexité, la disparition des
Sources personnelles d'information, la multiplication des sources impersonnelles d’informfmon,
€t d'autres facteurs connexes, exigent que la valeur potentielle de I’'Etiquetage d’information,
au service des intéréts des consommateurs canadiens, soit évaluée minutieusement. l.l est
évidemment souhaitable, dans une démocratie, que les consommateurs, eux-mémes jouent.un
rdle primordial dans cette évaluation, et dans la détermination des formes et des particularités

Que doivent revétir les systémes d'Etiquetage d’information adoptés au Canada.
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C1 -~ ALLEMAGNE

Ausschuss Fur Lieferbedingungen und Gitersicherung (RAL)
(Comité pour I’étude des conditions de livraison et la protection de la qualité)

6 Frankfurt/Main 1
Gutleutstrasse 163-67
RKW Haus

Président: DrT. L. Vogel
Directeur adjoint: Dr J. P. Ikier

A Patronage et organisation

Créé en 1925, le RAL est, depuis 1952, un comité indépendant au sein du Comité

allemand de normalisation. Le RAL est chargé plusieurs fonctions, dont la certificatiop de
qualité est la plus importante depuis 1925. Le RAL est dirigé par un Conseil consultatif de 17
Membres, représentant le gouvernement, I’industrie, le commerce, les consommateurs, et de§
Organisations techniques. Le comité comporte, par ailleurs, un Président, un comité de soutien,

des comités de travail, et un Directeur.

Les fonctions du RAL se répartissent dans cing domaines: normes générales, normes
Particuliéres, certification de la qualité, couleurs RAL (systéme de couleurs de peintures

Normalisé), et certificats d’essais du RAL (étiquetage d’information).

Le systéme RAL de certificats d’essais a été créé en 1963, a la suite des recomman’c'iations.
Présentées par un groupe spécial d’étude ot étaient représentés le gouvernement, Iindustrie, les
associations de consommateurs, le commerce de détail, et les chambres de commerce. Le
Systéme d’étiquetage d’information n’est donc qu’une des cing branches dactivité du RAL. Il
N'existe pas, en Allemagne, d’organisation indépendante pour I'étiquetage d'information,

Comme dans les autres pays d’Europe.

B. Financement

Nous n’avons que peu de renseignements sur le financement, rpais on sait que le RAL fait
Payer des droits de permis pour I'utilisation des étiquettes, et impute au
Permis le cot des essais périodiques de controle.

X titulaires de ces

C.  Objectifs et principes i

Le RAL prétend qu’un certificat de qualité ne fourn_it pa§ aux cfmsonl;n';a'fel;s dde; ;(:,rr),s:rlgar:‘i
Ments suffisants pour faire convenablement leur choix. L_Objecnf dt.‘ d ¢ de;ts
consommateurs le plus de renseignements pertinents possibles au sujet des produits.

Le systéme comporte des principes analogues a ceux du systéme suédois VDN.

(i} Pas de normes minimales, sauf si elles paraissent nécessaires dans un cas particulier.

(ii) Uniquement des renseignements objectifs et pertinents. Pas d‘appréciations subjectives.

(i) Pas d’évaluation globale de produits.

(iv) Participation volontaire.
{v) Etiquetage limité a des produits importants (prix élevé, achats peu fréquents, nouveaux).



(i)

(i)

(i)

E.
(i)
(i)

(iiy)

(iv)

(v)
(vi)
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Normes d’étiquetage

. et s iz ; lisa-
Le RAL, en collaboration avec le Comité d'aptitude et le comité technique de norma

. . . . , . . e ous Ies
tion de I’Association allemande de normalisation DNA, était une liste générale de t
renseignements accessibles, pour toutes les catégories de produits.

. . - s, i ont
A partir de cette liste générale, les qualités importantes, pour chacun des produits, s
choisies et font I'objet de normes d’étiquetage.

. .. ’ [ H 1 n'en
Lorsque cela est possible, on choisit les normes et les méthodes d’essai du DIN. S
existe pas, on adopte des méthodes d'essai en usage dans d'autres pays.

Licences, droits et réglements d’étiquetage
La relation établie par I'octroi d’un permis est de nature contractuelle.

o, ' " - ‘ati ie selon les
La composition d’une étiquette est précisée dans les normes d’étiquetage, et var
diverses catégories de produits.

éti indi 6né it enseigne-
Les étiquettes indiquent généralement la composition, le compo.rteme‘nt et dees ;9 g
ments sur les soins et I’entretien. Un exemple d’étiquette RAL figure a la pag :

. i des
Sur demande, le RAL effectue gratuitement des essais pour déterminer I valeur
renseignements qui doivent figurer sur les étiquettes.

On paie une redevance annuelie pour avoir le droit d’utiliser I'étiquette.

" . ) . ise le
Les étiquettes doivent comporter une déclaration affirmant quel[e_RAL superv
systéme, et que les qualités du produit répondent aux normes d’étiquetage.

. ; . . ; ires a |'extérieur
(vii) Les détenteurs de permis peuvent ajouter des renseignements supplémentaires a

F.
(i)
(i)

(iii)
(iv)

‘g . 3 rnis par
du cadre qui figure sur I'étiquette, si ces renseignements correspondent a ceux fou p
I"étiquette,

Controle

Essai avant approbation de la licence.

s 4 t dont les
Essais périodiques sur les échantillons pris au hasard, effectués par le RAL, e
couts sont supportés par le titulaire du permis.

Si I'on découvre une infraction, le permis peut étre retire.

Aucune procédure d’appel ou d‘arbitrage.
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RAL-TESTAT

nach Musterpriafung

Biigeleisen mit automatischer Regelung
RAL-AGt 3V

Regler-Bigeleisen Typ woerm.

@ Elekirische Sicherheit: Das Gerét tragt das VDE-Prifzeichen

Folgende Angaben sind nach DIN 44 885 ermittelt:
@ Die Bigeltemperaturen werden eingehalten.

= | 2B X

PERLON | KUNSTSEIDE | SEIDE | WOLLE [BAUMWOLLE] LEINEN

Bei héchster Reglereinsteflung wurden gemessen:
Zeitliche Temperaturschwankungen *.... Grad
Ortliche Temperaturunterschiede auf der Sohlenflache *.... Grad

Ubertemperatur beim Anheizen (Anheizspitze): ......... Grad
Kontrollampe vorhanden

Sohle aus
Haube rostgeschitzt

mit/ohne Zuleitung: ... m (fir Linkshdnder umsetzbar)
Gewidht: ........ kg

RAL-TESTAT Nr. ......... ralkontrolliert

1) KV S A 2
: Gebraudhsanleitung beachten! I




.40 -

C2 — DANEMARK

Dansk Varedeklarations — NAVN (DVN)
H C Anderson Boulevard 22, 1553
Copenhague Danemark

Président: Frode Bramsnaes
Secrétaire: Inger Magnusson
Personnel: 5 membres

A. Patronage et organisation

Organisme privé, créé en 1957 par 10 institutions et dirigé par un conseil comprenant u
représentant de chacune des organisations fondatrices:

La Fédération des industries danoises

Le Conseil de I'artisanat danois

La Commission économique du mouvement danois du travail .
La Délégation conjointe de I’ Association des commergants danois
L’Association danoise de normalisation

Le Conseil des consommateurs

Le Comité conjoint des détaillants danois

Le Conseil d’économie ménagére du gouvernement danois
L'institut royal danois des essais

Les Sociétés danoises de coopératives de vente en gros

- - . i bre total
Le président est choisi par le Conseil en dehors de ses membres, ce qui porte le nom tion
des membres du conseil 4 11. Les membres du conseil ne regoivent aucune remuneration.

B. Financement

Les sources de revenus sont les suivantes:
(i)
(ii)

Subventions des organismes fondateurs. . ‘o

Droits annuels de permis, payés par les entreprises utilisant les étiquettes
DVN 5 3 (i) et (i)
Subventions gouvernementales du ministére du Con?merce égalesa (I
Remboursement par les entreprises du colt des essals.

{ii1)
(iv)

C. Objectifs et principes

- t . . . . tion
Travailler a I'emploi volontaire de I'étiquetage d'information des biens fe consemm®
vendus par les détaillants,

— Lebutde I’Etiquetage d’information est de guider le choix du copsommatfeurdeen lui
fournissant, sur des étiquettes normalisées, des renseignements utiles au sujet aes
caractéristiques de composition d’un produit.

. _— i réai stéme
_  Bien que nous Nedisposions pas d’étude formelle sur les p"'"f:'pes_ qu! reg:ss.enjcl.lfu?; entre
DVN, I"analogié de ce systéme avec le systéme suédois VDN implique unfys\l/nlzll éoit atre
I’ensemble de eurs principes. 1l est explicitement déclaré que le systeme
volontaire. -



(i)

(ii)

(iii)
(iv)

(v)

{vi)

L’Institut DVN exige que les marchandises soient “‘adaptées’ a 1’usage mentionné sur
I’étiquette. Cela implique de la part de cet Institut certaines normes minimales, & I'inverse

de I'Institut suédois qui évite autant que possible cette pratique.

Normes d’étiquetage

Les propositions d'étiquetage sont acceptées, quelle qu’en soit I'origine.

Le secrétariat fait une enquéte préliminaire au sujet de la proposition, puis le conseil
décide s'il y a lieu de commencer les travaux pour la catégorie particuliére du produit en
Question. Si la décision est favorable, on constitue un comité comprenant des représen-
tants des fabricants, des distributeurs et des consommateurs, ainsi que des spécialistes.

Le comité met au point les normes d’étiquetage et les méthodes d’essai a suivre: il envoie
les normes proposées aux associations de commergants et de consommateurs, et aux
organismes techniques. Si les normes ne sont pas acceptables, elles sont modifiées ou

Provisoirement abandonnées.

L'institut DVN a récemment adopté une procédure de mise au point de normes
d’étiquetage qui évite les lenteurs du systéme de comité. Cette méthode permet aux
intéressés de proposer des normes; I'Institut DVN peut alors rapidement définir des
normes d’étiquetage en fonction de son expérience et des renseignements dont i | dispose,

en provenance d'autres pays. L'Institut estime que cette procédure se justifie, parce
qu’elle est plus rapide que le systéme de comité.

Licences, droits et réglements d’étiquetage

Un producteur ou un vendeur doit présenter une demande pour avoir le droit d’utitiser le
label DVN.

Avant d’accepter la demande, I'Institut DVN fait des essais dont le colit est supporté par
la personne qui a présenté la demande.

Le demandeur doit accepter de payer une redevance annuelle d’étiquetage.

'3 ’
Les étiquettes sont normalement constituées d’un panneau entoure d’un cadre. Ne .
Peuvent étre mentionnés dans le cadre que les renseignements prévus par les normes. Le

vendeur peut ajouter sa marque de fabrique dans I'étiquette. Le texte et e format de

I'étiquette doivent étre préabablement approuvés par I Institut DVN.
Les renseignements figurant & I'extérieur du cadre de I'étiquette doivent corr espondre aux
renseignements donnés  I'intérieur de ce cadre.

Les détenteurs d’un permis peuvent utiliser la marque PVN dans leur publicité, mais ne
Peuvent déclarer que le produit est approuvé par I'Institut DVN.

(vii) L'Institut DVN n’assume aucune responsabilité en fonction des produits garantis.

Un exemple d'étiquette DVN figure 4 la page 43.

F.
i)

Contréle
Des essais sont effectués avant de donner |‘autorisation d’apposer une étiquette.
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(ii)  Lorsque I’emploi des étiquettes a été autorisé, | Institut DVN effectue des essais
périodiques sur des échantillons pris au hasard pour voir si le produit demeure
conforme a I’étiquette. Les frais de ces essais sont supportés par le détenteur du
permis.

(i) Sil’on sapergoit que le titulaire du permis contrevient au réglement, le permis peut
lui étre retiré immédiatement.

{iv) Si le titulaire du permis désire contester le retrait du permis, il doit dépqser une
plainte auprés de I'lnstitut DVN. S'il n’obtient pas I’abrogation du retrait du permis,
il peut alors saisir un tribunal d’arbitrage pour régler le différend.

(v} L’Institut DVN n’inspecte pas |’établissement du bénéficiaire d’un permis, et
n'impose pas de normes minimales de contrdle de la qualité.
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TYPE MAL MATERIAL
Lenestol/sofa leenestol  sofa L nACefgeﬁ bEe?dset Beg ‘,‘,235,";’5"55 UDFQBELSE OVERFLADEHOLDBARHED
Model: Aladdin teengde 297 cm Seede/ryg arme: polyether Puda rug . Materialer og udferelse Daekbehandlet Iader' og
Leenestol ]/ sofa [ bredde 102 cm Puder: polyether/polyester- vendb e 1 bedommes som: underdel taler aftorring med
Design: Ark. Aa. Christiansen dybde 85 85 cm fibre. Betrzek: dakbehandlet Pud bar‘e K god T3 seerdeles god  fugtig kiud; se dog
Producent: ERAN hejde 72 72cm leeder (7, vaigfrit textit 3 VARE-FAKTA aftagel?gr: STABILITET Mebelfalta-piecen
sadeh. 40 40 cm e god _ seerdeles god
TYPE DIMENSION MATERIAL
Easy-chair/sofa easy-chair sofa Bace: stained Beech Private ose CRAFTSMANSHIP _ SURFACE-DURABILITY
Model: Aladdin length 892" Seat’back/arms: polyether Cushions with textil Materials and craftsmanship ~ Coated leather and base
Easy-chair (] / sofa [] width 40 89%4" Cushions: polyetheripolyester- rove ,ﬁg‘s with textiles characterized as: resistant to cleaning with
Design: Arch. Aa. Christiansen depth  33% 33%2" fibres. Cover: coated Cu:hi;n-ecover good 3 exceltent ?hmol\f‘bmlcfntz( hc:)we:?ri e
Manufacturer: ERAN :;ag:t 3:'3//: ig‘a//: leather [, textile optional ] detachable STABILITY e Mebellakia-bookie
. good ] excellent

VEDLIGEHOLDELSE A £ Lo

Mobeistof stevsuges efter rensemidler, f. eks. benzin hejst én gang om Aret, tii- e g § g EE ®

behov. Grundigere rensning eller terpentin. Leeder afterres fores ufarvet ladervoks. Natur- Te g ®O s>

kan foretages med skum- hyppigt med en tor bled klud. leeder taler ikke vand og fedt. g ® = 2 . g 8

rensemiddel. Lase betraek Deekbehandiet lzeder kan Se i evrigt afsnittet 2o5 2793 E

aftages og renses. NB! Skum- lejlighedsvis afgnides med om andre materialer i moebier s 5 & BE o8

gummi taler ikke organiske en fugtig kiud og bar, dog i Mobelfakta-pjecen. E 5% 332E

— .t

MAINTENANCE 8 2 %’ <2323,

Furniture-cover vacuum- to organic cleansers, e.g. with an uncoloured leather- -8 R

cleaned when needed. benzine, turpentine. Leather ~ wax, max. once a year. 2Sas MW En 3

Thorough cleaning with a is cleaned often with a dry Uncoated leather not resistant ; = go, 3 o § 2

foam cleanser. Slip-covers soft cloth. Coated leather can to water and fat. <o S £2% s

are taken off for dry-cleaning. on occasion be cleaned with  See the Mabelfakta-booklet < 3% ScE2s

NB! Foam rubber not resistant a moist cloth, and treated other materials in furniture, OBOCE OL 35
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C3 — ESPAGNE
CALITAX
Président: détail non disponible
Directeur: détail non disponible

A. Patronage et organisation

Ce systéme porte le nom de I'organisme principal d’Espagne chargé de |'étiqyetage facultatlf.
L'Institut Calitax est composé de 26 membres représentant les domaines umversntalr_e,' com- y
mercial, industriel, les autorités publiques, et les cercles de consommateurs. Un_ comité exec'ut\l
est chargé de la gestion de I'Institut, qui comprend également un comité tecfjn.lqye' compose, a
I'heure actuelle, de 19 membres a qui I'on confie la direction des comités spécialisés.

B. Financement

Non disponible
C. Objectifs et principes

- . , e ini 3 emande
Le but principal de cet organisme est d’élaborer des normes de qualité uniformes, a la d

. . . e roeos " "d e de
des fabricants désireux d’obtenir I'autorisation d’utiliser le sceau “CALITAX" d’assuranc
la qualité.

D. Normes

’ . - . . N . . " H mes
Lorsqu‘un fabricant désire se joindre a I'organisme, on lui demande d’indiquer les nor
techniques et autres caractéristiques auxquelles il prétend satisfaire.

Le comité technique compare ces normes 4 ses propres critéres, préalablement élaborés de con-
cert avec d'autres organismes internationaux, nommément le Centre international pour I.a
promotion de la qualité, et se préoccupe surtout des intéréts des consommateurs. L Instlt.utt )
tient également compte des exigences juridiques, s'il y a lieu, et des normes natl_onales et ltn |T-
nationales, le cas échéant. I’ Institut procéde ensuite & une inspection dens produits, des ins aDes
ations, et des méthodes de contrale de qualité internes, a la fabrique méme du dem.andeur-
échantillons sont prélevés et analysés dans des laboratoires spécialisés dans Ieﬂdonjalr)e_ des
Produits en question. On s'assure, autant que possible, de ne pas faire connaitre I'origine des

i ‘ de ] e ; as
produits. Ce travail se fait en collaboration avec le comité technique. L'Institut ne dispose p
de laboratoires propres.

: . stablies d'avance
Le comité technique compare, ensuite, les résultats obtenus avec les normes établies '

et, s'il le juge & propos, demande au comité exécutif d’accorder au fabricant le sceau
d’assurance de la qualits.

iy o ead icant un
Lorsque sa recommendation est approuvée, le comité technique rédige avec le fabricant

certificat de qualité destiné au public, et qui, sous la forme d’une étiquette d’information,
donne les principales caractéristiques du produit.
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Les renseignements fournis sur I’étiquette varient selon la nat_u!'e du pro.dwt e.t, s |lly 2 l':fu’et
comprennent la marque de commerce, le contenu, la composition, les dimensions, la taille,

le mode d’emploi.

E.  Permis, droits et réglements d'étiquetage

Non disponible

F. Controle

Par la suite, I'Institut Calitax procéde & des essais périodiques sur les produrtfs;ﬁ)er:‘):l(\;is;.n l,'?;
plus, il fait des sondages auprés de groupes de const_)mmateurs afin dI:a conn? e oo
sur le produit. Le fabricant pourra utiliser les renseignements recuel is pouconsommateur
Produit, s'il y a lieu. Le fabricant s’engage & remplacer tout article dontun

aurait 3 se plaindre a juste titre.
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C4 - FINLANDE

Tavaraselosteliitto (TSL)
Tahtotorninkatu ZZE
SF — 001 40 Helsinki 14
Finlande

A. Patronage et organisation

Institution privée ol sont représentées 21 organisations industrielles, commerciales, de co
sommateurs et de normalisation, ainsi que les laboratoires de recherche.

B. Financement

’ . . . . A [ i r 'S
L'Institut TSL est financé essentiellement par les redevances payées par les titulaires de perm
d'utilisation du label TSL, par des subventions des organisations membres, et par des

cotisations. En 1971, les recettes du TSL s'élevaient a $36,000 environ, dont moins de $2,000
provenaient de |I’Etat.

C. Obijectifs et principes

A . C A icfai ’ loi du
L'Institut TSL impose des conditions minimales, qui doivent étre satisfaites avant(Ij.tzmops:))ns
label. 1l ne reconnait donc pas le principe de refus de normes mlnlmales: Nousdn: r'sZe

que de peu de renseignements au sujet des objectifs et des principes, mais, en deho

! ) | ) o N 3 int de
I'exception mentionnée ci-dessus, le TSL parait &tre analogue au systéme VDN a ce po
wue.

D. Normes d'étiquetage

Analogue au systéme suédois VDN. Un comité représentatif met au point des normes
détiquetage, qui sont ensuite approuvées par le conseil du TSL.

E. Licences, droits et réglements d’étiquetage
_ , L. i bel TSL, et
(i) Les fabricants doivent présenter une demande d’autorisation pour utiliser le la

payer des droits annuels a cette fin.

.. et ' it mise en
(i) L'Institut TSL examine I'étiquette et droit I"approuver avant qu elle soit
circulation.

o ; i nseignements
{iii) L’étiquette comporte un cadre & I'intérieur duquel doivent flguri;ilez:nentg
exigés par les normes. Le titulaire de permis peut donner des ':rr:e ’
. N .. . . 12 Art .
supplémentaires, mais ils doivent figurer a |’extérieur de ce ca

i ; i osition, le
{iv) Les étiquettes TSL donnent essentiellement des renseignements sur la comp
comportement et le mode d’emploi.

_ . ; I’exactitude
(v) Le TSL n’accepte aucune responsabilité pour les garanties .fo,u ".n'estzzsz?:éres par le

des renseignements figurant sur I"étiquette, les responsabilités étan

titulaire du permis.

. . icité.
{vi} Il existe des réglements pour Iutilisation du label TSL dans la publicit



(i)

(ii)

(iii)

(iv)
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Contréle

En plus de I'étude faite avant que I’étiquette ne soit employée, le TSL effectue des essais
périodiques sur les échantillons de produits étiquettés, pris au hasard, les colts de ces

essais étant supportés par les titulaires de permis.

Lorsque des consommateurs déposent une plainte au sujet des étiquettes, le TSL effectue
immédiatement une enquéte sur le produit.

Si I'on trouve sur I’étiquette un renseignement inexact, le détenteur du permis regoit un
avertissement et, si 'inexactitude n’est pas corrigée, son permis lui est retiré.

Le TSL n’impose pas de normes pour le controle de la qualité durant la fabrication, et ne

fait aucune inspection des usines.
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C5 — FRANCE

Assaciation frangaise pour |'Etiquetage d'information (AFEI)
19/21 rue Mathurin Régnier

75 PARIS XV
Président: M. Dary
Vice-Président: M. de Lausun
Directeur du

secrétariat: M. Jean Lacombe
Personnel:

2 membres

A. Patronage et organisation

L’AFE! est une institution privée, créée en 1970 par I'Institut national de la consommattlor;,r o
organisme financé par le gouvernement pour défendre les intéréts des consommateurs, et p
Conseil national du patronat frangais. L'association est dirigée par des délégués des con-

. . . [ N 4
sommateurs et des professions dont on n’a pu obtenir les noms, au sein d’un conseil de 2
membres.

B. Financement

Les travaux de I’AFE| sont intégralement financés par les sociétés détentrices de permis
autorisant ’emploi des étiquettes. En 1972, le budget était de $20,000.

C. Objectifs et principes

s R . Tas 5 tation
"Informer complétement le consommateur au-dela du minimum qu’exige la réglemen
officielle, et assurer une concurrence véritable sur le marché.”

r ¥ - . i nements
‘L'étiquetage d'information est un moyen de donner aux consommateurs des renseig
pratiques sur le produit qu’ils désirent acheter.”

1 . . . H Ché é
Le but de cet étiquetage n'est pas de désigner les meilleurs produits existant sur le mar:
un moment donné,’”

. ) L e scis il
Bien que les renseignements disponibles sur les objectifs et les principes soient imprécis,
semble qu'a cet égard, L'AFE| soit analogue au VDN suédois.

D. Normes d'étiquetage

i : , + ariqi jour, elles
(i) Les propositions d'étiquetage sont acceptées, quelle gu’en soit l‘origine. A ce jou
proviennent principalement de Iindustrie.

i) oL itai iti ction du
(i} L'AFEI constitue des comités techniques paritaires dont la composition est fon

. : i doi atre fournis, les
Produit en cause. Ces comités déterminent les renseignements qui d?“";f‘tt f:ires de permis.
methodes d’essai & employer, et les termes du contrat  passer avec les titu
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E. Licences, droits et réglements d’étiquetage

(i) Les fabricants et les vendeurs présentent une demande de permis d’utiliser les étiquettes,
et paient un droit annuel pour ce privilége.

(i} Aucun essai n’est effectué avant I’emploi de I’étiquette, les renseignements étant fournis
par le vendeur comme dans le systéme suédois VDN.

(iii) Les réglements d’étiquetage dépendent du produit. En général, les renseignements figurant
sur les étiquettes AFEI comprennent la composition, la sécurité, le comportement, des
suggestions d’achat et d’emploi, une garantie, des renseignements sur la garantie et sur
Ientretien, ainsi que la date limite de garantie. Un exemple d’étiquette AFEI figure d la

page 50.

F. Controle

L'AFE! effectue périodiquement des essais sur des échantillons pris au hasard, pour s'assurer
c'ie I"exactitude de I'étiquette, les colts de ces essais étant supportés par le titulaire de la
licence. Les procédures engagées, en cas de violation des réglements, ne sont pas indiquées.
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MACHINE A
LAVER ET A
ESSORER
LE LINGE
NON PORTATIVE

caractéristiques :

MArqUe: ..o vvninennennaneanes VEDETTE
SURMELEC - 74, RUE DU SURMELIN - PARIS 20
modéle: .. ... ..o i 469

sécurité et aptitude a emploi:..................
CONFORME AUX NORMES EN VIGUEUR (W®

TENSION « v vt v et eeriiinenennnnns mono 220 V
PUISSANCE « v avi vttt 2400 W
dimensions L. P. H. (cm) ...43X 60X 82,5
capacité¢ de lavage coton (aréré du 12 mars 19701 . .4 kg

lavage: ...l A TAMBOUR
CSSOTAZC I v vvvvennnnn e CENTRIFUGE
chauffage: .............iill ELECTRIQUE
alimentationen eau:......... SOUS PRESSION
PAR POMPE ELECTRIQUE

vidange : 2

filtre : ) BREVETEE INCOLMATABLE

efficacité¢ du lavage coton

—
b—t—— -
cfficacité d’essorage
——
[> 1 T .| ' s O

[> minimum requis par la Norme Frangaise
G limite maximale actuelle du marché
Il valeur déclarée
usure mécanique du linge: ..... INSIGNIFIANTE

. s
conseils d’achat et d’utilisat*~n:
% Avant tout achat, assurcz-vous que vous Jsez

p d’unc puissance électrique suffisante au _ompteur,
sous une tension convenable.

’ d’unc prisc dc courant avec conducteur de terre et
raccordée 2 un circuit électrique approprié.

[ d’unc pression d’cau comprise dans les limites indi-
qucées sur la plaque signalétique de la machine.

# Inquiétcz-vous de la correspondance entrc les fileta-
ges de votre robinet d’alimentation en eau et du
raccord de la machine.

% Lecs caractéristiques indiquées au recto se rapportent au
coton ; pour le traitement des autres textiles, référez-vous
aux instructions du constructeur ; faites-vous expliquer les
différents cycles de lavage.
%k Examincz I'accessibilité aux principaux éléments :
*kdu filtre ou de la pompe.
%kdec la rampe d’allumage du gaz éventucllement.
%K Pour une machine a chargement par dessus, vérificz le
moyen d’accés éventuel entre tambour et cuve.

garantie et service aprés vente:

sk Pour la garantie du constructeur, reportez-vous au cer-
tificat de garantie qui n’est valable que s'il est revétu du
cachet du vendeur et daté.
3Kk Si ce dernier vous propose unc garantie et des servi-
ccs supplémentaires, faites préciser (sur la facture par exem-
plc) la nature des prestations :
dc misc cn service et de vérification de I'état de
® bon fonctionnement.
p assurces dans le cadre ou, en plus, de la garantie du
constructcur et les restrictions correspondantes.
® assurées aprés cxpiration de la période de garantie.

délai de réclamation de I'acheteur:
En cas de contestations des mentions portces sur I’étiquette
tout acheteur peut envoyer a 'A.F.E.IL, une réclamation
dans un délai de 6 mois 4 partir de la date d’achat de
I’apparcil qui tigure sur le bon de garantie.

association
frangaise
pour
I'étiquetage
d’information

21, RUE MATHURIN REGNIER
78 - PARIS XV*

IMPRIMEUR : TOURNEVILLR

FEVRIER 1972 / TOUS DROITS DE REPRODUCTION RESERVES
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C6 — NORVEGE

Varefakta Komi:ceen (VK)
(Comité pour I’Etiquetage d'information)

A. Patronage et organisation

Parrainé par le gouvernement, le VK a été créé par décret royal. L'administration du VK reléve
du ministére de la Consommation et de I’Administration (ci-devant ministére de la Famille et

de la Consommation).

Le président est nommé par le Roi; les 28 membres du VK sont nommeés par le gouvernement,
mais présentés par 18 associations relevant des domaines de I'industrie, des syndicats, de la

Cconsommation et de la technique.
l,Jn comité exécutif, composé des représentants de 7 organismes nationaux, en assume
I'administration,

B. Finances (1971)

En 1971, le budget total du VK s’est élevé a un million de couronnes ($150,600), dont
100,000 provenaient des détenteurs de permis et 900,000 du gouvernement.

C.  Objectifs et principes

Dé.terminer, dans la mesure du possible, des systémes d'étiquetage uniformes visant a la
Présentation volontaire des étiquettes, et délimiter la portée de ces étiquettes dans chacun des

groupes de produits.
Pour certaines catégories de produits, on établit des exigences minimales, de sorte que le VK ne
se conforme pas tout 4 fait aux principes du VDN de Suéde.

D.  Normes d’étiquetage
Des comités spéciaux sont chargés par le VK d’élaborer des normes, qui sont ensuite

Sanctionnées par lui.

E. Permis, droits et réglements d’étiquetage
n fait usage de deux types d’étiquette.

lité de I'article étiqueté et, par le fait

A peu prés identiques au systéme suédois; cependant, 0
ettes du VDN: il ne fait

L'}Jn d’eux fait mention de conditions minimales de quall e
Meéme, sanctionne la qualité de I’article. L'autre est identique aux étiqu

aucune mention de normes minimales de qualité.

F.  Contréle
Les différends survenant entre le VK et les fabricants peuvent étre soumis a l'arbitrage.
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C7 — LESPAYS-BAS

Stichting Informatieve Etikettering Nederland (IEN)
Bezuidenhoutseweg 60
La Haye, Pays-Bas

Président: Prof. J. M. Polack
Chef de bureau

(secrétariat): A. G. Berends
Personnel:

A. Patronage et organisation

L'IEN est une fondation privée, instituée en 1964, et dirigée par un conseil d’administration
composé de représentants des organismes suivants:

Fédération des syndicats néerlandais (3)
Union néerlandaise du commerce de gros (1)
Conseil pour I'organisation de I'industrie des

magasins a succursales multiples (1)
Union néerlandaise des associations des classes moyennes (1)
Union néerlandaise des consommateurs (2)
Comité de liaison avec les consommateurs (2)
Comité de liaison avec les consommateurs et Union

néerlandaise des consommateurs %

(1

- . . . i portea 13 le
Le président est élu par le conseil et est choisi hors des cadres de celui-ci, ce qui p
nombre des membres du conseil.

Il faut aussi mentionner la présence de trois observateurs représentant:

le ministére des Affaires économiques

I'Institut néerlandais de normalisation

le Conseil socio-économique, Comité pour les
affaires du consommateur

. . : i-ci s la gestion de la
Un comité consultatif est aussi nommé par le conseil pour guider celui-cidansla g
fondation.

B. Financement

Le revenu de I'lEN provient de quatre sources différentes:
(i) les contributions des organismes associés
(i) les subventions du gouvernement

(iii) les cotisations et les droits d’étiquetage
(iv) lesdons

: ‘élevait a
On ne connait pas le budget total, mais, en 1972, la subvention du gouvernements
350,000 florins,
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C. Obijectifs et principes

L’IEN a pour objectif de “mettre & la disposition du consommateur des données comparatives,
établies d’aprés des normes, sur les propriétés du produit et, autant que possible, de fournir des
directives d’emploi, de soins et d’entretien; tous ces renseignements sont indiqués sur le
produit méme, ou sur les plaques, des dépliants ou des feuilles attachés au produit ou fournis
avec lui."”

Quoiqu’on n’ait pu se procurer aucun document traitant des principes directeurs du systéme
IEN, tout porte 3 croire qu'’ils sont les mémes que ceux dont s'inspire le systéme suédois VDN,
Puisque tous deux se ressemblent quant 2 leurs réglements et & leur composition.

D. Normes d’étiquetage

Le systéme IEN a recours a un comité officiel pour I'élaboration des normes. En premier lieu,
on forme un comité IE a la réception d’une propaosition; ce comité représente les intéréts des
Consommateurs et des commergants. L’Institut de normalisation des Pays-Bas forme ensuite un
deuxiéme comité, a la demande de I’IEN, qui a pour tache de déterminer si des normes ont
déja été établies pour les produits étudiés ou s'il est possible d’en élaborer a partir des
renseignements regus de comité IE. Si ces deux comités en viennent & une entente, les normes
d’étiquetage convenues sont soumises a I’approbation du conseil d’administration de I'IEN.

E.  Permis, cotisations et réglementation d’étiquetage

i) Avant d’utiliser une étiquette IEN, le fabricant ou le vendeur doit en obtenir
l'autorisation.

(i) En passant le contrat, le détenteur du permis s'engage & se conformer aux nqr.mes
d’étiquetage et a fournir tous les renseignements devant étre imprimés sur l'étiquette.

(iii) Le demandeur consent & verser une contribution annuelle lui donnant le droit d"utiliser
I'étiquette.

{iv) Les normes indiquent la présentation de I'étiquette, qui doit é,tre approuvée gzr I'IEN
avant d'étre utilisée. On trouvera un spécimen d'étiquette de I'lEN a la page 54.

(v} Le détenteur du permis peut se servir de Iétiquette dans sa publicité.

F. Contrdle

() Aucun essai de controle n’est fait avant 'emploi de I'étiquette.

(i) Périodiquement I'lEN procde a des essais de contrdle des produits étiquettés Sl'Jsr les
échantillons pris au hasard. Le détenteur du permis supporte le coOt de ces essals.
Lorsque I'lEN découvre une infraction & ses réglements, ij en informe le détenteur C:"'
permis et fixe une date limite & laquelle la situation doit étre ct?rrlgee. A .cette:- date_e— a,
I'lEN procéde & de nouveaux essais sur deux fois plus d'échantillons et, si la situation est

inchangée, le coupabie se voit retirer son permis.
(iv) Le détenteur du permis peut alors recourir a I'arbitrage, en s'adressant a {'Institut

(iii)

d’arbitrage des Pays-Bas.
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INEORMARIER
Bl IET

INFORMATIEVE ETIKETTERING NEDERLAND

REDDINGVEST

— Geschikt voor personen van 40—60 kg
Lengte max. 175 cm

Zorgt voor juiste rugligging, mond en neus
boven water, ook in bewusteloze toestand.

De inwerking van olie, benzine en wasmidde-
len en slijtage (perforatie) van het omhulsel
zijn niet van invioed op het drijfvermogen.

— Rothestendig

— Materiaal
omhulsel: PA (nylon) ‘
vulling : PVC schuim (airex)

— Kleurechtheid (8 resp. 5 =hoogste waardering)

v
bij licht 1-2-3-4-5-6-7-3
bij wrijven 1-2-3-4;5
bij zeewater 1-2-3-4-5
— Gewicht 750 g

~ Onderhoud - zie etiket op reddingvest
Informatie gebaseerd op standaardmeetmethoden

Racing Belt - small

van de Beld & van der Stouwe n.v.
Zwartsluis

34.0371
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C8 — ROYAUME-UNI

Note: Le Consumer Council, qui parrainait le systéme d’étiquetage
d’information au Royaume-Uni, a été supprimé par le gouverne-
ment; le systéme ne fonctionne donc plus. Ce résumé porte donc
sur le systéme, tel qu’il a fonctionné jusqu’en 1971.

TELTAG

A. Patronage et organisation

Créé en 1963 par Ie gouvernement, le Consumer Council était formé de 12 membres, choisis en
fonction de leur compétence personnelle et non en tant que représentants ou porte-parole
d’organisations ou de groupes particuliers. Une des activités du Consumer Council était de

créer un systéme d’étiquetage d'information appelé Teltag.

B. Finances

Le budget global 1969-1970 du Consumer Council était de £ 225,000, dont nous ne savons pas
Ifi'p.art affectée au systéme Teltag. Dans une lettre du 24 mars 1971, la direction de
! etiquetage prévoyait que I'autofinancement du systéme Teltag se ferait dans deux ans.

Le systéme Teltag avait six sources de revenus:

(i} Subvention du Consumer Council.
(ii)  Droits lors de la présentation des demandes (pour couvrir les frais des essais et de
I'examen initial).

(iii) Droits de licence de £20.
(iv) Redevance sur les étiquettes.

{(v) Redevance pour les essais supplémentaires de controle.

(vi) Sur demande, un droit de reproduction des étiquettes portant la marque Teltag.

C. Objectifs et principes
els ne sert pas a grand-chose, lorsqu’il s'agit

arques de nouveaux tissus qui se

La compétence acquise pour les achats traditionn
es utilisées dans les biens d‘usage

de nouveaux produits; dans le domaine, par exemple, des m
Multiplient rapidement, des propriétés des matiéres plastiqu

quotidien, des éléments invisibles d’une couverture électrique. Les gens ne savent pas toujours
s désirent acheter.

Comment évaluer les caractéristiques des nouveaux produits qu’il

“Ce qui distingue les étiquettes Teltag des autres étiquettes est que celles-1a donnent des
Précisions sur la manigre dont les produits se comporteront ou sur la maniére dont on peut
Prévoir qu'ils s'useront. — Teltag aide les gens & choisir leurs achats.”’

Bien que I'on ait trouvé aucun document publié au sujet des princfpes de Teltag, ces principes
Paraissent avoir été analogues  ceux du systéme sué.dois VDN, puisque la nature des deux
Systémes est identique, exception faite de la grande importance accc_)rdét_e par le systéme Teltag
au contrdle de la qualité par les fabricants. Ainsi, le systéme Teltag impliquait une garantie

d’uniformité de la qualité.
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D. Normes d’étiquetage

Le secrétariat du systéme Teltag détermine les renseignements pertinents et utiles, en colla-
boration avec les associations de commercants et I’Institut britannique de normalisation. Puis,
il demande au comité technique compétent de I’Institut de normalisation de préciser les
méthodes d’essai et les normes appropriées. A la suite de ces consultations, le Consumer
Council met au point les normes d’étiquetage.

E. Permis, droits et réglements d’étiquetage

(i) Le Consumer Council effectue des essais avant d’accorder le permis, pour s'assurer que les
renseignements fournis par I'intéressé sont exacts.

(ii) Avant d’accorder le permis, le Consumer Council inspecte les installations du fabricant
pour s’assurer que les normes de contrdle de la qualité de fabrication sont satisfaisantes.

(iii) Le demandeur s’engage & procéder réguliérement & des essais sur une partie de sa
production, et a tenir le registre de ces essais.

(iv) Ledroit payé, lors de la présentation d’une demande, couvre les frais des premiers essais
effectués par le Council et les frais d’inspection pour vérifier le contrdle de la qualité a
l‘usine.

(v) Laredevance pour la délivrance du permis est de £20, et couvre une période de 12 mois.
(vi) Les normes d’étiquetage comportent toujours la condition que les marchandises seront

conformes aux exigences minimales imposées par les normes britanniques, et qu’elles
seront "‘adaptées’ a |’'usage auquel elles sont destinées.

(vii) Les étiquettes Teltag indiquent généralement la composition, et fournissent des
renseignements sur le comportement et la sécurité. Un spécimen des étiquettes Teltag
figure a la page 57.

(viii) Le détenteur du permis est responsable de toutes les garanties et assurances données,
quant a I’exactitude des renseignements figurant sur |’étiquette.

(ix) Des droits sont pergus sur les étiquettes.

F. Contrdle

(i) Des essais périodiques, sur des échantillons pris au hasard, étaient effectués par le Con-
sumer Council; les colts de ces essais étaient supportés par le détenteur du permis.

(ii)  Si le Conseil constatait des infractions aux réglements, il supprimait le permis.

(ili) Dans le cas du retrait d’un permis, du rejet de la demande, ou du refus de renouvellement
d’un permis, I’intéressé avait le droit de faire appel de la décision du Council devant le
directeur de I’enregistrement des marques de commerce.

Il faut souligner que le systéme Teltag attachait une importance beaucoup plus grande a la
vérification et au controle du systéme que tout autre systéme en vigueur. Aussi les colits du
systéme Teltag étaient-ils beaucoup plus élevés que ceux des systémes appliqués dans d’autres

pays.
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telta

Consumer Council Scheme

Certification Trade Mark

Electric kettle

SONA Jagog

Safety. See B.E.A.B. Mark

Must be earthed. Use only three-pin plug
Smallest suitable plug rating 73 amp

In a 13 amp plug use 713 amp fuse
Voltage—see marking on kettle

Input 3000 Watts

M'ax,imum quantity of water 3 pints
Minimum quantity of water % pint
Chrome plated copper

Read instructions for use and care

P'erformance — under standard test conditions:
T!me to boil 1 pint of water 7m/n 25 sec
Time to boil 3 pints of water 3 min 40 sec

Licensee: N. C. Joseph Ltd.

teltag

Consumer Council Scheme

Certification Trade Mark

Ready Made Curtains

Design No. 7099 — Carnival

100% Owens Corning glass fibre
printed casement fabric—4} oz/sq. yd

Nylon or polyester 17 hook tape

Heading depth included in length—1 in

Hem depth—3 in minimum

Wash only—separately
See care instructions on curtains

Performance under standard test conditions.
These curtains may be one of the rare cases _"_’_h_ﬂ'i.

these resuits are not achieved. it points
If 80 they wiii be replaced wﬂ:r;it,gum 4
_mMaximu’ *

Colour fastness to light 4
'except ‘Fiame/White',
Gold/White', 'Gold/Gold" .2
4

Colour fastness to washing
Shrinkage when washed—negligible

Licensee: Paul Steiger—wiltern Mig. Co. Ltd.

telta

Consumer Council Scheme

Certification Trade Mark

Slide Projector

Limelight-de-luxe with cooling fan

Safety. Complies electrically with B.S.1915
Must be earthed—use only a 3 pin plug
Smallest suitable plug rating 5 amp
In a 13 amp. plug use a 3 amp fuse
Voltage—see rating plate
Input 200 walts
Power of projector lamp 24 volts 150 watls
Aluminium with white enamel finish

and plastic magazine
Maximum size of picture format 2in. x 2in
Magazine size 36 slides

Distance of screen for a 40 in. wide
picture (using 24 x 38 mm transparency) 8 ft

Read instruetions for use and care

Performance—under standard conditions
using basic iens, recommended lamp and

24 x 36 mm transparency:
Light Output with basic lens 300 Jumens

Evenness of lllumination 75%
Temperature rise of slide 30°C
Working temperature of casing 50°C

Smith, Jones & Company
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C10 - SUISSE

Schweizerische Arbeitsgemeinschaft Fuer Das
Textilpflegezeithen (SARTEX)

UTOQUAI 37
Zurich 8008

Président:  détail non disponible
Directeur: détail non disponible

L’Institut se limite & I’étiquetage des produits textiles
A. Patronage et organisation

SARTEX est une association groupant les fabricants de vétements suisses.
B. Financement

Le revenu provient de deux sources:

(i) Cotisations annuelles des membres

— membres associés $100
— non-membres $25

(i) Droits d'utilisation des étiquettes—$1.20 les 100 métres d’étiquettes.
C. Objectifs et principes

Non disponibles

D. Elaboration des caractéristiques

Non disponible

E. Permis, droits et réglements d'étiquetage

Non disponible

F. Contrdle

Non disponible
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Documents publiés
Livres

— Donald F. Cox, Risk Taking and Information Handling in Consumer Behavior, Division

of Research, Graduate School of Basiness Administration, Harvard University,
Boston, U.S.A., 1967.

— James Engel, David Kollat, Roger Blackwell, Consumer Behavior, Holt Rinehart &
Winston, New York, U.S.A., 1968.
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Stanford, California, U.S.A., 1964.
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New York, U.S.A., 1972.

. . i e-
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Monographies
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versity of lllinois Bulletin, Urbana, Illinois, U.S.A., 1959.

Articles

i in the
— Johan Arndt, “Perceived Risk, Sociometric Integration, and Word of l\rfcl)-luat:d|l?n; >
Adoption of a New Food Product”’, in Risk Taking and Informatio
Consumer Behavior, Ed. Donald F. Cox, 1967, pp. 289-316.

. . s H k
, “Word of Mouth Advertising and Informal Communlcal'zlo'?, C:)r;(Rls
Taking and Information Handling in Consumer Behavior, (Ed.), Donald F. ,
1967, pp. 188-139.

. . . n
— Jeffery A Barach, “Advertising Effectiveness arld Risk in the (132%3;81& Decisio
Process,” Journal of Marketing Research, AoGt 1969, pp. 314-320.

. i Risk

T —————, “Self-Confidence and Reactions to Television Commer::(;a:;s, C;nx i
Taking and Information Handling in Consumer Behavior, (Ed.), Donald F. ,
1967, pp. 428-441.

- 7 7 H : for
~ Raymond A. Bauer, “Consumer Behavior as Risk Taking,” in Dyn:;nolcclz)ll:;gs;:g ©
a Changing World,” (Ed.), R. S. Hancock, Comptes rendus de la
I’American Marketing Association, 1960, pp. 389-398.
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. "'Risk Handling in Drug Adoption. The Role of Company
Preference,”” The Public Opinion Quarterly, Hiver 1964. Egalement dans I’ouvrage de

Donald F. Cox 1967.

, "Source Effect and Persuasibility: A New Look,” in Risk Taking and
Information Handling in Consumer Behavior, (Ed.), Donald F. Cox, 1967. pp.
559-578.

—~ Raymond Bauer and Donald Cox, "’Rational Versus Emotional Communications: -A
New Approach,” in Risk Taking and Information Handling in Consumer Behavior,

(Ed.), Donald F. Cox, 1967, pp. 469-486.

—~ Raymond Bauer and Lawrence Wortzel, “Doctors Choice: The Physician and Hi§ .
Sources of Information about Drugs,” in Risk Taking and Information Handling in

Consumer Behavior, (Ed.), Donald F. Cox, 1967, pp. 152-171.

— George Beal and Everett Rodgers, "’Informational Sources in The Adoption of New
Fabrics’” Journal of Home Economics, Octobre 1957, pp. 630-634.

— Gerald Bell, "’Self-Confidence, Persuasibility and Cognitive Dissonance Among Aflto'
mobile Buyers,” in Risk Taking and Information Handling in Consumer Behavior,

ed., Donald F. Cox, 1967, pp. 442-468.

— Peter Bennett and Robert Mandell, “’Prepurchase Information See!<ing Behavior of New
Car Purchasers — The Learning Hypothesis,” Journal of Marketing Research, Nov.

1969, pp. 430-433.

— James Bettman, "“Information Processing Models of Consumer Behavior,” Jou rnal of
Marketing Research, Aot 1970, pp. 370-376.
, “The Structure of Consumer Choice Processes,” Journal of Marketing

Research, Nov. 1971, pp. 465-471.

~ Robert Brody and Scott Cunningham, “Personality Variables and the5 go;;ume"
Decision Process,”* Journal of Marketing Research, Fev. 1968, pp. 50-57.

~ Joel Cohen and Marvin Goldberg, "The DissonanceﬂModel in Poztge:;:;s;'on Product
Evaluation,”” Journal of Marketing Research, Aout 1970, pp. -3Z1.

~ Donald F. Cox: In Risk Taking and Information Handling in Consumer_Behavior, (Ed.),
Donald F. Cox, 1967, Division of Research, Graduate School of Business s:
Administration, Harvard University, Boston, U.S.A., 1967; les articles suivants:

(a)  “Risk Handling in Consumer Behavior — An Intensive Study of Two Cases,”

pp. 34-81.

(b) “Clues for Advertising Strategists,” pp. 112-151.
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(c) "The Audience as Communicators,” pp. 172-187.

(d) “The Sorting Rule Model of the Consumer Product Evaluation Process,” pp-
324-369.

(e) “The influence of Cognitive Needs and Styles on Information Handling in
Making Product Evaluations,” pp. 370-393.

(f) en collaboration avec Raymond Bauer — *‘Self-Confidence and Persuasibility in
Women,” pp. 394-410.

(g) en collaboration avec Stuart Rich — “Perceived Risk and Consumer Decision
Making — The Case of Telephone Shopping,” pp. 487-506.

— Scott Cunhingham, dans Risk Taking and Information Handling in Consumer Behavior,
(Ed.), Donald F. Cox, 1967.

(a)  “The Major Dimensions of Perceived Risk,” pp. 82-108.

(b) “Perceived Risk as a Factor in Informal Consumer Communications,” pp.

265-288.

(c) “Perceived Risk and Brand Loyalty,” pp. 507-523.

— Danuta Ehrlich, Isaiah Guttman, Peter Schonbach, and Judson Mills, “‘Post Decision

Exposure to Relevant Information,”” Journal of Abnormal and Social Psychology
Vol. 54, 1957, pp. 98-102.

— James Engel, Roger Blackwell and Robert Kegerreis, “How Information is Used to
Adopt an Innovation,” Journal of Advertising Research, Vol. 9 no. 4, pp. 3-8.

— Kenneth Gergen and Raymond Bauer, ““The Interactive Effects of Self Esteem and
Task Difficulty on Social Conformity,” dans I‘'ouvrage de Donald F. Cox, 1967.

— Paul Green, “Consumer Use of Information,” dans On Knowing the Consumer, (Ed.),
Joseph Newman, John Wiley and Sons, New York, 1966.

— Paul Green, Michael Halbert and J. Sayer Mines, ‘“An Experiment in Information
Buying,” Journal of Advertising Research, Sept. 1964, pp. 17-23.

— Donald Hempel, “An Experimental Study of the Effects of Information on Consumer
Product Evaluation,” dans Psychological Experiments in Consumer Behavior, (Ed.),
Stuart Britt, John Wiley & Sons, New York, U.S.A., 1970, pp. 329-336.

— Charles King & John Summers, “Dynamics of Interpersonal Communication: The
Interaction Dyad,” dans Iouvrage de Donald F. Cox, 1967, pp. 240-264.
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~ Nathan Kogan and Michael Wallach, *’Risk Taking,” dans la Behavioral Science Founda-
tion of Consumer Behavior, ed. Joel Cohen, The Free Press, New York, U.S.A.,

1972, pp. 133-140.

, "'Risky Shift Phenomenon in Small Decision Making Groups: A Test
of the Information Exchange Hypothesis,”” Journal of Experimental Social
Psychology, Jan. 1967, pp. 75-84.

— John Lanzetta and Vera Kanareff, “’Information Cost, Amount of Payoff, and Level of
Aspiration as Determinants of Information Seeking in Decision Making,” Behavioral

Science, Oct. 1962, pp. 459-473.

- Roberjc Mason, "The Use of Information Sources in the Process of Adoption,” Rural
Sociology, Vol. 29, 1964, pp. 40-52.

— Terrance O'Brien, “Stages of Consumer Decision Making,” Journal of Marketing
Research, Aodt, 1971, pp. 283-289.

~ Vithala Rao, “’Changes in Explicit Information and Brand Perceptions,” Journal of
Marketing Research, Mai 1972, pp. 204-213.

~ lvan Ross, “Structure and Information Seeking and Personality in Consumer Decision
Making,” Journal of Business Administration, Vol. 3, no. 2. Printemps 1972, pp.

55-68.

~ Leon Scheffman, “Perceived Risk in New Product Trial by Elderly Consumers,”
Journal of Marketing Research, Fév. 1972, pp. 106-108.

~ David Sears & Jonathan Freedman, *’Selective Exposure to | nformation:. A Critical |
Review,” dans la Behavioral Science Foundations of Consumer Behavior, Ed. Joe

Cohen, The Free Press, New York, U.S.A., 1972, pp. 38-50.

~ Jagdish Sheth & M. Venkatesan, "Risk Reduction Processes in Repetitive Consumer
Behavior,” Journal of Marketing Research, Aott 1968, pp. 307-310.

— Homer Spence, James Engel & Roger Blackwell, ""Perceived l:iisk in Mail-Orcle;sagd
Retail Store Buying,” Journal of Marketing Research, Aot 1970, pp. 364-369.

. ” f
~ Hans Thorelli, “Concentration of Information Power Among Consumers,” Journal o

Marketing Research, Novembre 1971, pp. 427-432.
. "Consumer Information Policy in Sweden: What Can Be Learned,”
Journal of Marketing, Vol. 35, Jan. 1971, pp. 305-355.

Certifying: A Perspective on Consumer
Automne 1970, pp. 126-132.

—  ___, "Testing, Labelling, !
Information,” British Journal of Marketing,

— Michael Wallach, Nathan Kogan & Daryl Bem, “Diffusion of Responsibility and Level
of Risk Takin'g in Groups,”” Journal of Abnormal and Social Psychology, Vol. 68,

1964, pp. 263-274.
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— John Wilding & Raymond Bauer, “‘Consumer Goals and Reactions to a Communication
Source,” Journal of Marketing Research,” Fév. 1968, pp. 73-77.

— Arch Woodside, “Informal Group Influence on Risk Taking,” Journal of Marketing
Research, Mai 1972, pp. 223-225.
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2. Documents et brochures imprimés, mais non publiés

2.1. Généralités
— Michel Génin, “Problémes réels des industries de consommation’’, document polycopié,
d’un texte original francais, source inconnue.

— Kenneth Hardy et Gordon McDougall, “Perceived Risk, Shopping Strategy and _/”fO’ ma-
tion Handling in Brand Choice,” Document présenté a I’'Université Queens, Kingston,
1971.

— IS0, International Organization for Standardization, Technical C‘ommittee' L’S‘O/T C73,
Problémes de consommation, “index des marques indiquant la conformité aux
normes.”’ (298E). Contient également la recommandation 436 de I'ISO au sujet de

I'Etiquetage d'information.

— ILC — International Labelling Centre (Centre international d'étiquetage)
Beguidenhoutsuveg 60
La Haye, Pays-Bas

a) Rapport du secrétariat, octobre 1969—mai 1971, 6 pages.

b)  Statuts du Centre international d’étiquetage, 1968, 4 pages.

¢) Procés-verbaux de |’Assemblée générale, mai 1972, 13 pages. ) ] )

d) Directives internationales diverses pour I’étiquetage des produits, et échantillons

de diverses étiquettes.

e . ’ i is, France,
— Organisation de coopération et de développement économiques, Paris, F

Comité sur les politiques de consommation. bres. avril 1972
a) Rapport sur les politiques de consommation dans les pays membres, .

b) Rapport sur les essais comparatifs, février 1972, 2_6 pages. .
Rapport sur I'étiquetage des biens de consommation autres que les aliments et

— OCDE

c)
. : Svri es.
les médicaments, avec référence spéciale aux textiles, février '1972(;525%8& -
d) Annexes au rapport sur I’étiquetage des biens c’ie.consomma?itl)er; amars 1672
aliments et les médicaments, avec référence spéciale aux textiies, ’
62 pages.
. ages.
e) Glossaire des termes de consommation, novembre 1970, 33 pag

iz m lycopié traduit du
- L i mmateur,”” document po !
Bernard Suzanne, “’L’information du conso joint de IILEC (Institut de

francais, 15 pages. M. Suzanne est Directeur général ad1 Avenue Victor Hugo
liaisons et d’études des industries de consommation), 71 Aven ’

75 Paris 16E.
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2.2. Par pays d’origine
2.2.1. Allemagne

— List of Quality Marks, Industries and Products for which they are Recognized and

Quality Associations to whom they are granted, Traduction d’une brochure
imprimeée, 21 pp.

— ""RAL: Committee for Delivery Conditions and Quality Protection. Traduction d’une
brochure imprimée, 4 pages.

2.2.2. Canada

— Report of the Canadian Carpet Institute Marketing Committee .
— Sub Committee investigating Standard Carpet Labelling, Juin 1969, 9 pp.

— V. D. Mooney (Conseil), Study on Informative Labelling, étudé préparée par I'Office
des normes du gouvernement canadien, Mars 1971, 19 pp.

, . TS ’ i u
— Etude — Statut actuel du Conseil des normes du Canada. Ministére de I'Industrie et d

Commerce, Ottawa. Présentée a la conférence fédérale-provinciale sur la con-
sommation, 25 et 26 mai 1971.

2.2.3. Danemark

— “The Danish Institute for Informative Labelling”, polycopié, 2 pages.
— “General Labelling Rules’’, Septembre 1972, polycopié, 4 pages.

— "“Survey: DVN Specifications, April 1972”, 1 p.

— “New Procedure for Developing Specifications,” Mai 1972, 1 p.

2.2.4. Finlande

i ‘OCDE sur
— Contribution de I’ Institut finnois d'étiquetage TSL au groupe de travail de I'O
I'étiquetage NO 2, 13 pages.

— TSL, Rapport annuel 1971, 22 pages.

2.2.5. France

— “Informative Labelling”—traduction d’un texte francais polycopié—4 p.
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2.2.6. Norvége

— “Concerning Labelling of Consumer Commodities, étude d’une loi votée en mai 1968,
polycopié, 2 pages.

— “Regulations for Varifakta Romiteen,” 1969, polycopié, 4 pages.

~“New Principle Rules for Voluntary Labelling,” Nov. 1971, polycopié, 1 p.

2.2.7. Pays-Bas

~ Isola van den Hoven, “The Growth of Informative Labelling” in The International Con-
sumer, Printemps 1972, pp. 10-11

— “Information About Informative Labelling”, Document polycopié, b pages.
— “Rules of the IEN”, Document polycopié—4 pages.

— “General Rules for the Use of the Informative Label”, Document polycopié, 3 pages.

— “Survey of Labelling Projects”’, Mai 1972. Polycopié, 4 pages.

2.2.8. Royaume-Uni

— “The Teltag Scheme: Informative Labels for the Consumer,” brochure 6 pp.

— “The Consumer Council,” brochure, 4 pp.

77 , 12 p
— "Certification Trade Mark Regulations for the Consumer Teltag Scheme,”” brochure p

2.2.9. Suéde

. incipesd
— “Whose Choice,” Traduction d’un document en frangais exposant les principes du
systéme d’étiquetage d’information VDN, 1963, 18 pages.

= “The VDN system of Informative Labelling,” 1969, polycopié, 7 pp.

-1965
= Rapport d’activités VDN, polycopié, 1961-1962, 1962-1963, 1963-196

2.2.10. Suisse

. ' ié, 2 pages
~ “Label Declarations in Switzerland,” traduction d’un document polycopié, 2 pag
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