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L’utilizzo di green claim, tanto con riferimento a singoli prodotti quanto all’azienda nel suo complesso, sta acquisendo 
un’importanza sempre maggiore nell’ambito della comunicazione promozionale, e ciò in considerazione dell’idoneità degli stessi 
ad orientare in maniera significativa le scelte d’acquisto dei consumatori.

L’importanza della comunicazione promozionale in materia «green»

• Sempre più imprese sono attive nel green marketing: da un’indagine svolta da EG Media nel 2019 è risultato che il 
numero di imprese che hanno affrontato temi di sostenibilità ambientale è cresciuto del 33% rispetto all’anno 
precedente;

• Il 28% dei consumatori italiani (33% in Europa) intervistati nell’indagine Eurobarometro 2020 ha identificato il 
cambiamento delle proprie abitudini di consumo quale principale azione da intraprendere per affrontare i problemi 
ambientali;  

• Diverse ricerche mostrano che le imprese che impostano correttamente la comunicazione ambientale registrano performance 
competitive migliori non solo di quelle che hanno posto in essere pratiche di greenwashing, ma anche di quelle che non 
effettuano comunicazione ambientale [Fabio Iraldo e Michela Melis, Oltre il greenwashing]. 

“Ecologia e marketing possono remare l’una contro 
l’altro: una vuole farvi consumare di meno, l’altro di 
più. Una rifiuta il consumismo, l’altro lo alimenta. Ma 
non sempre sono in opposizione. Il marketing può 
contribuire a ‘vendere’ nuovi stili di vita, una funzione 
quanto mai necessaria oggi di fronte all’urgenza di 
limitare gli effetti del cambiamento climatico”

J. Grant, Green marketing. Il Manifesto, Milano, 2007
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La Commissione europea, in coordinamento con altre autorità europee ed extra-europee sotto l’egida dell’International 
Consumer Protection and Enforcement Network (ICPEN), ha concluso nel 2021 uno screening di numerosi siti web volto a 
verificare la correttezza dell’utilizzo di green claim in vari settori merceologici, quali abbigliamento, cosmetici e 
elettrodomestici. Tale sweep ha avuto i seguenti esiti:

Lo Sweep della Commissione europea in tema di greenwashing

• In più della metà dei casi, non venivano fornite informazioni sufficienti per consentire ai 
consumatori di giudicare la veridicità e la correttezza delle affermazioni ambientali.

• Nel 37% dei casi, il claim includeva affermazioni vaghe e generiche, come "consapevole", 
"ecologico", "sostenibile", volte a veicolare al consumatore il messaggio che il prodotto 
pubblicizzato non avesse alcun impatto negativo sull'ambiente, senza tuttavia fornire 
alcuna prova/documentazione a sostegno di ciò.

• Nel 59% dei casi non venivano fornite prove facilmente accessibili a sostegno dei claim 
ambientali utilizzati.

• In generale, nel 42% dei casi le autorità avevano motivo di ritenere che l'affermazione 
potesse essere falsa o ingannevole e potesse quindi costituire una pratica commerciale 
scorretta



Il fenomeno del greenwashing interessa, a vario titolo, diverse categorie di soggetti:

➢ Le imprese che devono impostare la propria comunicazione promozionale in modo 
da evitare di incorrere in ipotesi di greenwashing;

➢ Le Autorità di controllo che sono preposte all’enforcement delle disposizioni 
normative rilevanti in tema di greenwashing (in Italia, principalmente l’AGCM, oltre 
allo IAP in sede di autodisciplina);

➢ Il giudice civile che può essere adito in relazione ad azioni di risarcimento del 
danno c.d. follow on o in relazione ad azioni di accertamento di concorrenza sleale 
ai sensi dell’art. 2598 c.c. (rapporti B2B);

➢ I clienti finali e i concorrenti che sono i soggetti potenzialmente danneggiati dalle 
pratiche di greenwashing, sia a titolo individuale che a livello di comunità;

➢ Le Associazioni a tutela dei consumatori che sono portatrici degli interessi della 
collettività e delle relative istanze all’attenzione delle Autorità di controllo 
competenti. 
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Cos’è il greenwashing - Chi sono gli attori 

Con il termine «greenwashing» si indica una strategia di comunicazione volta a sostenere e valorizzare la reputazione ambientale dell’impresa 
mediante un uso disinvolto di richiami all’ambiente nella comunicazione istituzionale e di prodotto, non supportato da risultati reali e credibili 
sul fronte del miglioramento dei processi produttivi adottati o dei prodotti realizzati. 

Gli Orientamenti della 
Commissione UE 

definiscono il 
greenwashing come 

«appropriazione 
indebita di virtù 
ambientaliste 
finalizzata alla 

creazione di 
un'immagine "verde"».
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Il ruolo propositivo delle Associazioni di Consumatori ed ONG sul tema green claim

Un ruolo importante nell’attività di approfondimento dei green claim è stato assunto dalle Associazioni di Consumatori e della 
ONG, le quali, facendo ricorso ad attività di segnalazione, hanno sottoposto più volte all’attenzione dell’AGCM questioni relative 
ad un presunto uso ingannevole di claim ambientali. 

A livello internazionale, Associazioni di Consumatori e 
ONG hanno assunto un ruolo proattivo nella lotta al 
fenomeno del green washing, non solo con iniziative 
giudiziali, ma anche con iniziative stragiudiziali volte a 
sensibilizzare il pubblico dei consumatori. 

Alcuni tra i principali casi di green 
washing sono stati avviati in 
conseguenza di iniziative formali e/o 
di campagne mediatiche portate 
avanti da Associazioni di 
Consumatori e/o ONG

Siti dedicati alla lotta al green washing:

• Greenpeace denuncia tutte le aziende 
che, pur facendo politica Green, tuttavia 
non la attuano, attraverso il sito 
StopGreenwashing.org. 

• TerraChoice, definisce, attraverso il 
sito sinsofgreenwashing.org, i 7 peccati 
del Greenwashing e spiega ai 
consumatori come evitare la pubblicità 
ingannevole

A livello italiano, degli oltre 20 
procedimenti che si sono conclusi 
con una condanna dell’impresa per 
un uso improprio di asserzioni 
ambientali, ¼ circa sono stati avviati 
su segnalazione di Associazioni di 
Consumatori e/o di ONG. 

Es. il procedimento ENI Diesel+ è stato 
avviato su segnalazione di Movimento 
Difesa del Cittadino, Legambiente e 
European Federation for Transport and 
Enviroment AISBL
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UK:

“Make an environmental claim
for your product, service or
organization”, 2016
“Green Claims Code”, 2021

Francia:

“A practical guide to 
environmental claims for traders 
and consumers sustainable, 
responsible, organic, natural, 
ecological, etc. negotiating the 
maze”, 2012

Danimarca:

“Guidance from the Consumer
Ombudsman on the use of
environmental and ethical
claims, etc., in marketing”, 2014

USA:
“Guides for the Use of
Environmental
Marketing Claims”, 2012

Riferimenti interpretativi utili per la valutazione legale dei claim ambientali 

Extra 
UE

Canada:
“Environmental Claims: A
Guide for Industry and
Advertisers”, 2008

Olanda:

“Guidelines on sustainability
claims”, 2020

UE:

“Orientamenti sull'interpretazione e 
sull'applicazione della direttiva 
2005/29/CE sulle pratiche 
commerciali scorrette”, 2021



Le conseguenze di una comunicazione ambientale scorretta
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➢ Considerato che i green claim risultano essere, a fronte dell’accresciuta sensibilità ambientale dei consumatori, idonei ad 
influenzarne in maniera determinante le scelte di acquisto, eventuali violazioni sono soggette all’applicazione delle 
disposizioni del Codice del Consumo in tema di pratiche commerciali scorrette. 

➢ La tematica dei claim ambientali è sottoposta ad una particolare attenzione anche da parte degli enforcer con conseguenze 
particolarmente afflittive in caso di accertamento dell’ingannevolezza di un claim ambientale.

L’AGCM può irrogare sanzioni fino a 10 milioni 
di euro per pratica. La sanzione massima è 
pari al 4 % del fatturato annuo dell’impresa in 
caso di infrazioni qualificabili come 'diffuse' o 
'diffuse aventi dimensione unionale'.

Si aggiunge l’impatto mediatico e il 
danno reputazionale.

Il caso 
DieselGate

I consumatori interessati dalla pratica 
possono poi esperire azioni (anche di 
classe) per il risarcimento del danno

vs
Il Tribunale di Venezia ha condannato Volkswagen ad 
un risarcimento danni di circa € 200 milioni (€ 3.300 
circa per ciascun consumatore aderente). L’importo 
del risarcimento è stato poi significativamente 
ridotto dalla Corte d’Appello.

I concorrenti possono anche 
proporre azioni tese ad 
ottenere un risarcimento del 
danno laddove una 
pubblicità sia idonea a 
determinare comunque uno 
sviamento della propria 
clientela 

La rilevanza della disciplina 
sulla concorrenza sleale 
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La società Miko S.r.l avrebbe utilizzato messaggi eccessivamente generici 
per descrivere i propri tessuti per gli interni dell’auto – “amica 
dell’ambiente”, “scelta naturale”, “fibra ecologica” – senza supportare 
tali affermazioni con adeguata documentazione (idonea a corroborare la 
totale riciclabilità di tali tessuti ed il ridotto impatto in termini di 
emissioni di CO2 che la relativa produzione e la commercializzazione 
avrebbe determinato). 

Il giudice ha considerato eccessivamente generici e fuorvianti tutti quei 
claim che creano un’immagine aziendale caratterizzata dall’impegno 
ambientale senza, tuttavia, specificare quali siano le politiche aziendali 
che riducono fattivamente l’impatto della produzione “di un tessuto di 
derivazione petrolifera” e in che modo tali politiche possono incidere in 
senso positivo sull’ambiente.

L’individuazione del soggetto danneggiato dalla condotta 
La pubblicità in questione era rivolta principalmente a case automobilistiche che utilizzano il tessuto per la realizzazione di propri 
prodotti (i.e. per gli interni delle auto): 
• Il giudice ha ritenuto “probabile” che le pubblicità in questione non fossero suscettibili di incidere direttamente sulle scelte 

del consumatore in merito all’autovettura da acquistare;
• Tuttavia, il giudice ha sostenuto che tali comunicazioni potessero invece condizionare la scelta delle case automobilistiche 

che acquistano il materiale per i rivestimenti, portando queste ultime a preferire il tessuto pubblicizzato come green da Miko 
con un conseguente concreto – ma sleale – vantaggio per quest’ultima e un inevitabile danno per i concorrenti (tra cui, 
anche la ricorrente)

Il greenwashing come atto di concorrenza sleale nei rapporti B2B: il Tribunale di Gorizia emette 
un’ordinanza cautelare e inibisce la prosecuzione delle attività pubblicitarie, poi annullata in 

sede di reclamo



I principi generali per la corretta comunicazione dei vanti ambientali sin dalla fase di 
«primo aggancio» del cliente
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Veridicità delle asserzioni ambientali, utilizzate sia con 
riferimento all’azienda che con riferimento a specifici 
prodotti

Completezza dell’informazione relativa ai vanti ambientali 
o, quantomeno, contestualizzazione degli stessi facendo 
riferimento alle fasi specifiche del processo produttivo o 
alle caratteristiche del prodotto che determinano un 
beneficio di carattere ambientale 

Verifica preventiva, su basi scientifiche, della correttezza 
dei claim e raccolta della documentazione di supporto in 
modo da consentire una verifica ex post della correttezza 
delle asserzioni ambientali da parte delle Autorità di 
controllo

La preferenza 
dell’ordinamento verso 

un approccio teso a 
considerare gli impatti 
a livello di intera filiera 

del prodotto
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Le contestazioni dell’AGCM

Un caso tipo in materia di emissioni
Acqua Sant’Anna - Bio Bottle

La pratica commerciale contestata consisteva nella diffusione di messaggi volti ad enfatizzare i 
risparmi in termini di emissioni di gas inquinanti derivanti proprio da una innovativa bottiglia (“Bio 
Bottle”) prodotta utilizzando la c.d. bioplastica e non il PET. 

I vanti ecologici utilizzati, in particolare nei messaggi pubblicitari diffusi a 
mezzo stampa, erano riferiti all’intera produzione annua del professionista 
(650 milioni di bottiglie a marchio “Sant’Anna”) mentre solo una parte del 

tutto marginale di acqua minerale “Sant’Anna” (pari allo 0,2%) era 
imbottigliata nella “BioBottle”;

La riduzione delle emissioni di Co2, che in pubblicità veniva correlata 
esclusivamente all’utilizzo di plastica vegetale per la produzione delle 
BioBottle, era in realtà frutto anche di un’attività di compensazione 

parziale delle emissioni di Co2 generate durante il ciclo produttivo della 
stessa (non menzionata nei materiali pubblicitari);

Il metodo di valutazione delle equivalenze utilizzate per descrivere il 
ridotto impatto ambientale della produzione della “Bio Bottle” si basava 

su un sistema di calcolo per approssimazioni, peraltro effettuato da un 
soggetto non completamente terzo perché produttore della materia 

prima con cui l’imballaggio è prodotto.

Veridicità

Completezza

Verifica preventiva
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I concetti ispirati esclusivamente al buon senso e che possono apparire prima facie condivisibili per un soggetto 
medio potrebbero sollevare problematiche. Vi è quindi la necessità di adottare in ogni caso un approccio 
scientifico nel valutare la fondatezza delle asserzioni ambientali prima di utilizzarle nella comunicazione 
promozionale.

La golden rule in materia di claim ambientali: Fare (e Documentare) prima di «Dire»

Il caso di H&M davanti alla Norvegian Consumer Authority

L’Autorità norvegese ha contestato alla catena di fast-fashion H&M 
l’ingannevolezza della pratica consistente nell’utilizzo del termine 
"sostenibile" con riferimento ad una delle sue collezioni realizzate con 
cotone organico. Infatti, tale Autorità ha rilevato che, a fronte di una tale 
campagna pubblicitaria, H&M non ha saputo tuttavia sostanziare tale claim 
con prove adeguate, fornendo invece informazioni ritenute "insufficienti" 
sulla natura sostenibile della sua collezione. 

Consiglio di Stato, 27.4.2017, San Benedetto
 

Nell’ambito della fase di impugnazione del provvedimento AGCM, il Consiglio di 
Stato ha affermato che «nella valutazione in ordine all’ingannevolezza di vanti 
prestazionali specifici e quantificati, gli stessi devono trovare riscontro in una 
documentazione giustificativa idonea che attesti, con precedenza rispetto al loro 
utilizzo pubblicitario, la oggettiva riscontrabilità delle prestazioni vantate».

Anche il timing degli studi a supporto 
è un elemento molto importante.

Il caso Location De Voiture davanti al Jury francese

Il Jury ha censurato la campagna di alcune compagnie di noleggio di auto 
elettriche che definivano “Ecologico” e “Pulito” il servizio offerto in 
quanto l’utilizzo di questo servizio aveva necessariamente alcuni effetti 
negativi sull’ambiente. Da un lato, infatti, l’utilizzo delle auto rendeva 
necessaria la sostituzione delle parti dei veicoli soggette ad usura; 
dall’altro, la ricarica delle auto veniva effettuata con energia elettrica 
che non proveniva necessariamente da fonti rinnovabili. 
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Come deve essere elaborata la prova scientifica a supporto dei claim ambientali

Idoneità scientifica della metodologia utilizzata dall’ente certificatore a 
comprovare la veridicità delle asserzioni ambientali, utilizzate sia con 
riferimento all’azienda che con riferimento a specifici prodotti

Verifica preventiva, da parte di un soggetto terzo e indipendente dotato di 
competenze scientifiche, della correttezza dei claim

➢I principi procedimentali e processuali di ripartizione dell’onere della prova spostano l’onere di dimostrare la veridicità, 
correttezza e completezza delle asserzioni ambientali sull’impresa che ne fa uso. 

➢L’AGCM dispone anche di pervasivi poteri istruttori che può esercitare nell’ambito dei procedimenti o anche in sede di 
ispezione presso la sede legale e/o operativa della società.

Quali sono i requisiti per ritenere una prova a supporto dei 
claim scientificamente significativa ai sensi della normativa 
rilevante?

Raccolta e conservazione da parte dell’impresa della documentazione di 
supporto in modo da consentire una verifica ex post della correttezza delle 
asserzioni ambientali da parte delle Autorità di controllo
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Il caso AGCM PS12525 – GLS 

L’importanza della metodologia di 
calcolo sottesa alla norma 

internazionale ISO EN 16258:2012

La comprovata correttezza della metodologia di calcolo 
delle emissioni complessivamente riconducibili al 
network GLS

L’assenza di documentazione a supporto della 
correttezza scientifica del criterio di ripartizione delle 
emissioni di Co2 riconducibili alle spedizioni dei singoli 
pacchi ai fini dell’emissione dei certificati nominali di 
compensazione a favore dei clienti abbonati 

«L’Autorità Garante della Concorrenza e del Mercato  ha 
irrogato in solido alle società General Logistics Systems 
B.V., a capo del Gruppo GLS in Europa, General Logistics 
Systems Italy S.p.A. e General Logistics Systems 
Enterprise S.r.l. una sanzione di 8 milioni di euro. 
L’Autorità ha infatti accertato che l’iniziativa di 
sostenibilità ambientale “Climate Protect”, con cui Gls - 
gruppo importante e noto - ha costruito la propria 
immagine green è stata organizzata, finanziata e 
comunicata senza la trasparenza, il rigore e la diligenza 
richiesti ad operatori di un settore molto inquinante, 
quale quello della spedizione, trasporto e consegna di 
merci.»

Fonte: Comunicato Stampa AGCM



La Direttiva (UE) n. 2024/825
La nuova normativa eurounionale in materia di greenwashing
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La Direttiva (UE) n. 2024/825 «che modifica le direttive 2005/29/CE e 2011/83/UE per quanto 
riguarda la responsabilizzazione dei consumatori per la transizione verde mediante il 
miglioramento della tutela dalle pratiche sleali e dell’informazione» introduce una serie di 
disposizioni cui gli Stati membri dovranno conformarsi entro il 27 marzo 2026, e che saranno 
applicabili a partire dal 27 settembre 2026.
La Direttiva è stata recepita in Italia con il Decreto Legislativo 20 febbraio 2026, n. 30.

L’obiettivo è quello di garantire che i consumatori possano prendere decisioni di acquisto 
informate, contribuendo a modelli di consumo più sostenibili. 

La normativa introduce il divieto di una serie di strategie di marketing riconducibili al 
greenwashing (o ambientalismo di facciata) e al socialwashing ritenute pratiche commerciali 
sleali, ed è altresì finalizzata ad aumentare la consapevolezza di produttori e consumatori in 
merito alla durata dei prodotti e la loro riparabilità / riciclabilità, e al contempo ridurre 
l’obsolescenza precoce dei beni.



La «black list» delle pratiche commerciali in ogni caso sleali: 
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1) L’utilizzo di asserzioni ambientali generiche per le quali il professionista non è in grado di dimostrare l’eccellenza 
riconosciuta delle prestazioni ambientali pertinenti (come ad esempio «rispettoso dell’ambiente», «ecocompatibile», 
«amico della natura»);

2) La formulazione di un’asserzione ambientale concernente il prodotto o l’attività dell’operatore economico nel loro 
complesso quando in realtà riguarda soltanto un determinato aspetto del prodotto o un elemento specifico e non 
rappresentativo dell’attività dell’operatore (come ad esempio gli slogan «realizzato con materiale riciclato» o «da fonte 
rinnovabili» che si rivelano veri solo in parte);

3) La formulazione di asserzioni relative all’impatto neutro, ridotto o positivo sull’ambiente di un prodotto in termini di 
emissioni di gas a effetto serra e basate sulla compensazione di tali emissioni (è il caso di alcune asserzioni legate a 
locuzioni come «neutrale» o «a zero emissioni nette» per il clima, che possono dare la falsa impressione di assenza di 
impatto ambientale);

4) L’utilizzo di marchi di sostenibilità non basati su sistemi di certificazione o stabiliti da autorità pubbliche;

5) La presentazione di requisiti imposti per legge per tutti i prodotti appartenenti a una data categoria come se fossero un 
tratto distintivo dell’offerta del professionista (come ad esempio “non testato sugli animali” per un cosmetico);

6) La mancata comunicazione: (i) degli eventuali effetti negativi di aggiornamenti software sull’operatività di prodotti o la falsa 
rappresentazione della loro indispensabilità; (ii) di caratteristiche progettate per limitare la durabilità del prodotto, note 
all’operatore economico; 

7) La falsa dichiarazione circa la riparabilità o la durata determinata di un prodotto;

8) L’induzione alla sostituzione o la reintegrazione di materiali di consumo prima che ciò sia effettivamente necessario.



Le definizioni codificate di «asserzione ambientale» e «asserzione ambientale generica»
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Asserzione ambientale
«nel contesto di una comunicazione 
commerciale, qualsiasi messaggio o 
rappresentazione avente carattere non 
obbligatorio a norma del diritto dell'Unione 
europea o nazionale, in qualsiasi forma, 
compresi testi e rappresentazioni 
figurative, grafiche o simboliche, quali 
marchi, nomi di marche, nomi di società o 
nomi di prodotti, che asserisce o implica 
che un dato prodotto, categoria di prodotto, 
marca o operatore economico ha un 
impatto positivo o nullo sull'ambiente 
oppure è meno dannoso per l'ambiente 
rispetto ad altri prodotti, categorie di 
prodotto, marche o operatori economici 
oppure ha migliorato il proprio impatto nel 
corso del tempo»

Asserzione ambientale generica
«qualsiasi asserzione ambientale formulata per iscritto o in 
forma orale, anche attraverso media audiovisivi, non inclusa 
in una etichetta di sostenibilità e la cui specificazione non è 
fornita in termini chiari ed evidenti tramite lo stesso mezzo di 
comunicazione»

L’eccellenza riconosciuta delle prestazioni ambientali
«prestazioni ambientali conformi al regolamento (CE) n. 
66/2010 del Parlamento europeo e del Consiglio, del 25 
novembre 2009 (Ecolabel UE), a un sistema nazionale o 

regionale di assegnazione di marchi di qualità ecologica di 
tipo I in conformità della norma EN ISO 14024, ufficialmente 

riconosciuto negli Stati membri, oppure conformi alle 
migliori prestazioni ambientali ai sensi delle altre 

disposizioni applicabili del diritto dell'Unione europea»

http://eur-lex.europa.eu/legal-content/IT/TXT/?uri=CELEX:32010R0066
http://eur-lex.europa.eu/legal-content/IT/TXT/?uri=CELEX:32010R0066
http://eur-lex.europa.eu/legal-content/IT/TXT/?uri=CELEX:32010R0066
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I marchi di certificazione ambientale

Per marchio di certificazione ambientale (o «etichetta di sostenibilità») si intende qualsiasi marchio di fiducia, marchio di 
qualità o equivalente, pubblico o privato, avente carattere volontario, che mira a distinguere e promuovere un prodotto, un 
processo o un'impresa con riferimento alle sue caratteristiche ambientali o sociali oppure a entrambe, esclusi i marchi 
obbligatori richiesti a norma del diritto dell'Unione europea o nazionale.
A partire dal 27 settembre 2026, sarà vietato «esibire una etichetta di sostenibilità che non è basata su un sistema di 
certificazione o non è stabilita da autorità pubbliche»

A livello italiano, il programma «Made 
Green in Italy», istituito dal Ministero 
dell’Ambiente, prevede che l’utilizzo del 
logo di eccellenza ambientale possa 
essere effettuato solo con riferimento a 
quei prodotti che presentano prestazioni 
ambientali pari o superiori al benchmark 
di riferimento.

A livello europeo, il programma «EcoEtichetta 
Europea (EU Ecolabel)» garantisce l’uso del 
relativo  marchio di certificazione ecologica 
alle imprese che abbiano aderito al 
programma per la riduzione dell’impatto 
ambientale dei propri prodotti e/o servizi. Il 
meccanismo di certificazione è basato sulla 
compliance con il benchmark di riferimento.

Nei casi in cui non esistono marchi stabiliti da autorità pubbliche, l’utilizzo di etichette di sostenibilità deve essere basato 
su un «sistema di certificazione», ossia un sistema di verifica da parte di terzi che certifica che un prodotto, un processo 
o un'impresa è conforme a determinati requisiti, che consente l'uso di una corrispondente etichetta di sostenibilità e le 
cui condizioni, compresi i requisiti, sono accessibili al pubblico.



18

I claim comparativi (anche impliciti) e il benchmark del mercato di riferimento 

Le asserzioni ambientali possono suggerire che un prodotto abbia un impatto più positivo sull'ambiente o sia meno dannoso 
per l'ambiente rispetto a prodotti o servizi concorrenti. I prodotti che recano tali asserzioni comparative dovrebbero essere 
valutati rispetto a prodotti analoghi e lo stesso metodo di valutazione deve essere applicato in modo coerente così da 
consentire tale raffronto. 
Ciò tanto più nei casi in cui si utilizzino claim generici per i quali è necessario dimostrare l’eccellenza riconosciuta delle 
prestazioni ambientali.

Al di là dei vari enti e metodi di certificazione, a 
livello UE si è effettuato un grande sforzo per 
definire dei benchmark di riferimento per 
stabilire la performance ambientale di un dato 
prodotto e verificarne la valenza green.

Centralità della PEF (Product Environmental
Footprint)

Si tratta di un insieme di regole che possono 
essere utilizzate per calcolare l’impronta 
ambientale media di determinate categorie di 
prodotti. Tali regole sono già state elaborate, 
per alcuni categorie, tra cui anche quelle dei 
prodotti in pelle e delle t-shirt.
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FOCUS: Il meccanismo di compensazione delle emissioni di Co2

Cosa significa compensare le emissioni di CO2?

Compensare le emissioni di CO2 significa bilanciare la quantità 
di CO2 generata da una qualsiasi attività attraverso interventi di 
forestazione in grado di assorbirla oppure sviluppando progetti 
di efficienza energetica o utilizzo di fonti rinnovabili che evitino di 
produrla. Questi progetti, opportunamente realizzati e certificati, 
generano crediti di carbonio che vengono venduti sul mercato 
volontario. Chi vuole compensare le emissioni, può acquistare 
questi crediti e in tal modo co-finanziare gli interventi con la 
garanzia che ogni credito acquistato corrisponda a una 
tonnellata assorbita o evitata.

Orientamenti della Commissione sull'interpretazione e sull'applicazione della direttiva 2005/29/CE in materia di 
pratiche commerciali sleali (2021)
Tale pratica può essere problematica se:
• l'integrità ambientale dei crediti di carbonio sottostanti è bassa; o 
• se i crediti non sono contabilizzati in modo corretto, per cui non rappresentano riduzioni reali e ulteriori delle emissioni. 
Le dichiarazioni relative agli assorbimenti di carbonio dovrebbero essere autentiche, solide, trasparenti, monitorabili, 
verificabili, credibili, certificate, non dovrebbero pregiudicare l'azione di riduzione delle emissioni a breve termine nei 
settori responsabili di emissioni di gas a effetto serra, dovrebbero garantire l'addizionalità e assicurare una contabilità 
adeguata degli assorbimenti di carbonio negli inventari nazionali dei gas serra.
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La Moral Suasion dell’AGCM nei confronti di EasyJet

Le contestazioni mosse ad Easyjet nell’ambito della moral suasion sono essenzialmente riconducibili a due macro-categorie:
• L’utilizzo di claim quali “zero emissioni di carbonio” con riferimento a servizi di trasporto aereo nel caso in cui il beneficio ambientale sia 

conseguenza di attività terze non direttamente collegate alla filiera del servizio (nello specifico, le attività di compensazione delle emissioni 
di co2). L’AGCM ha infatti rilevato come tali claim fossero suscettibili di attribuire ai servizi in questione caratteristiche di sostenibilità che in 
realtà non erano riconducibili direttamente all’espletamento del servizio di trasporto aereo, attribuendo erroneamente agli stessi 
un’impronta ambientale neutrale/positiva o un’assenza/esiguità di emissioni;

• La sussistenza di imprecisioni o omissioni che rendevano la comunicazione complessiva di EasyJet inidonea a spiegare correttamente al 
consumatore l’effettiva portata delle attività svolte a tutela dell’ambiente.

Con comunicazione del 28 luglio 2021, l’AGCM ha invitato 
EasyJet a rimuovere i profili di possibile scorrettezza della 
propria comunicazione, “evitando di pubblicizzare come 
caratteristica della propria attività tipica ogni iniziativa 
ambientale estranea alla stessa e di presentare la propria 
attività con un’impronta ambientale neutrale/positiva o 
caratterizzata da una assenza/esiguità di emissioni, in 
modo da rappresentare l’impatto ambientale dell’attività 
di trasporto svolta e ogni iniziativa ambientale che si 
intenda assumere in modo chiaro, veritiero, accurato e non 
ambiguo nei propri messaggi pubblicitari”. 

Con l’entrata in vigore della normativa italiana di recepimento della Direttiva Empowering, sarà espressamente vietato 
«asserire, sulla base della compensazione delle emissioni di gas a effetto serra, che un prodotto ha un impatto neutro, 
ridotto o positivo sull'ambiente in termini di emissioni di gas a effetto serra»
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Il caso PS7235 / Ferrarelle Impatto Zero dell’AGCM

Le contestazioni dell’AGCM:
• Ferrarelle ha riassunto le caratteristiche del proprio impegno 

ambientale nella definizione della propria produzione a 
“Impatto Zero®”, traslando sul prodotto il nome commerciale di 
un’iniziativa a cui il professionista ha partecipato, ciò che non 
appare corretto, perché lascia intendere ai consumatori, 
contrariamente al vero, che il prodotto reclamizzato abbia una 
caratteristica di completa compatibilità ambientale che non gli 
appartiene perché l’unico merito ambientale consiste 
nell’adesione occasionale e temporale, da parte del 
professionista, a un progetto volontario di compensazione delle 
emissioni di CO2 connesse a una percentuale marginale della 
produzione annua complessiva del prodotto stesso. 

• Ferrarelle ha attribuito alla propria iniziativa un effetto di totale 
compensazione degli effetti ambientali negativi dovuti alla 
propria produzione industriale, mentre in realtà l’oggetto 
dell’iniziativa ha una portata molto più limitata, perché 
circoscritta alle sole emissioni di CO2, perché limitata nel 
tempo (due mesi) e perché riguarda uno specifico quantitativo 
di bottiglie del professionista (e non invece tutta la produzione), 
nonché e, come ampiamente descritto, derivante da un mero 
accordo volontario i cui effetti “compensativi” sulle emissioni di 
Ferrarelle non saranno, peraltro, immediati ma si 
manifesteranno nel medio-lungo periodo.

O a «impatto -1»?



GRAZIE
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