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Sono sempre pit frequenti i casi di greenwashing sanzionalti dalle authority di vigilanza

Mentire suitemiambientali e molto dannoso perleimprese

Lotta ai green claims,
sfida per aziende e avvocati

PAGINE A CURA
DIANTONIO RANALLI

onquistare i consuma-

tori con campagne che

esaltano qualita green

dei prodotti, ma che in
realta sono poco sostenibili.
L'Unione Europea ha da tempo
iniziato una battaglia contro il
fenomeno del greenwashing, ov-
vero 1'uso ingannevole di affer-
mazionirelative alla sostenibili-
td ambientale da parte delle
aziende. Negli ultimi anni, il po-
tere competitivo di vantare
un'impronta verde ha assunto
un'importanza cruciale, ma la
gestione di questo tipo di comu-
nicazioni e risultata spesso poco
accurata, originando conflitti le-
galiereputazionali. <Nel genna-
io 2021 la Commissione Euro-
pea ha pubblicato i risultati di
un’indagine sulle affermazioni
ambientali dalle aziende, i cd.
green claims, su internet, da cui
¢ emerso chenel 42% dei casi ta-
li affermazioni fossero esagera-
te, false o ingannevoli, si da po-
ter configurare pratiche com-
merciali scorrette», dice Beatri-
ce Bigonzi, partner di Ever-
sheds Sutherland Italia. <E
il cd. fenomeno del greenwa-
shing contro cui & intervenuto,
con una decisione di grande eco
mediatica, il Jury de Déontolog-
ie publicitaire francese nei con-
fronti di Adidas, accusata di
aver utilizzato nella pubblicita
di un iconico prodotto dichiara-
zioni di sostenibilita ambienta-

le non adeguatamente suppor-
tate e, comunque, fuorvianti,
Adidas ha respinto il reclamo,
ma la decisione dell’autorita
francese ha acceso un riflettore
sul fenomeno. Anche in Italia
decisioni in materia non manca-
no, anche se con esiti contra-
stanti».

Negli ultimi anni, il poter
vantare un pregio di sostenibili-
ta ambientale peril proprio pro-
dotto o servizio ha rappresenta-
to un fattore competitivo di
grande importanza sul merca-
to. «Non sempre, tuttavia, la re-
lativa comunicazione éstata ge-
stita con attenzione da parte del-
leimprese, portando allemerge-
re del fenomeno del c.d. green-
washing, ossia delle dichiarazio-
ni ambientali ingannevoli»,
spiega Patrick Marco Ferra-
ri, partner — Responsabile del
dipartimento Antitrust e Con-
correnza di WST Law & Tax.
«Condotte che possono innanzi-
tutto configurare unillecito sot-
to forma di pratica commerciale
scorretta. Nonostante 'enorme
risalto del tema, i procedimenti
in materia di greenwashing av-
viati dalle Autorita appaiono an-
cora essere un numero tenden-
zialmente limitato se rapporta-
ti all’entita del fenomeno. Que-
sto e probabilmente dovuto non

solo ad un tema di priorita e ri-
sorse, ma anche ad una sana vo-
lonta di coltivare in parallelo un
approccio di advocacy /moral
suasion».

QO Tutti i diritti riservati
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11 contrasto all’'uso di green
claim é diventato una priorita
da parte della Autorita Garante
della Concorrenza e del Merca-
to. «L'enforcement dell’Agem in
questo campo non e una novita;
I'impianto normativo si e via via
affinato, di pari passo con 'ina-
sprimento dell’apparato sanzio-
natorio in materia di pratiche
commerciali scorrette», dice
Francesco Mazzocchi, coun-
sel area Antitrust e concorren-
za di ADVANT Nctm. «Oggi, le
imprese responsabili di green
claim ingannevoli rischiano di
subire sanzioni fino a 10 milioni
di euro e, se la pratica ha valen-
za transfrontaliera, fino al 4%
del fatturato. Le istruttorie av-
viate dall’Agem non sono anco-
ra moltissime, ma 'attivita si &
rivolta ai settori piu diversi
(energetico, alimentare, auto-

motive, beni di consumo)ed & fa-
cile prevedere un incremento
dei casi nei mesi a venire. La
compliance & diventata, quindi,
fondamentale perreggere il pas-
so di una normativa sempre piu
stringente, in linea con gli obiet-
tivi europei. Da citare, in questo
senso, la direttiva 2024/825/UE
sulla Responsabilizzazione dei
consumatori per la transizione
verde — in via di recepimento in
Italia - e la proposta della Com-
missione europea di direttiva
sui green claim del marzo 2023
diretta ad introdurre obblighi
di attestazione e certificazione
da parte di soggetti terzi indi-
pendenti dei green claim delle
imprese, nonché nuove prescri-
zioni in tema di sistem di eti-
chettatura e marchi ambienta-
li».

«In Italia, il recepimento del-
la direttiva sui green claim e
previsto entro marzo 2026, ma
molte pratiche scorrette rientra-

no gia tra quelle sanzionabili,
con multe da 5.000 a 10 milioni
dieuro», spiega Emanuela Ga-
ia Zapparoli, counsel di Nun-
ziante Magrone. «La sosteni-
bilita si consolida sempre piu co-
me parametro di competitivita.

Secondo ’Agem, «con la crescen-
te sensibilita dei consumatori
verso le tematiche ambientali
[...], 1a sostenibilita ambientale
si [sta] affermando come un im-
portante parametro concorren-
ziale» (provvedimento n. 31025
del 16.01.2024). Le decisioni
giudiziariein Italia confermano
che, in materia di illeciti consu-
meristici, «& del tutto irrilevan-
te sia I'eventuale esiguita delle
segnalazioni, sia la natura occa-
sionale o episodica della condot-
ta»; ¢io che conta & la «potenziali-
talesiva [...] indipendentemen-
te dal pregiudizio causato in con-
creto al comportamento dei de-
stinatari». Di conseguenza, le
pratiche scorrette vengono inibi-
te e sanzionate anche in assen-
za di un danno attuale, poiché
'obiettivo & proteggere la liber-
ta di scelta eil corretto funziona-
mento del mercato».

«In un contesto politico, eco-
nomico e sociale sempre piu
orientato verso la sostenibilita,
con un crescente interesse dei

consumatori per prodotti a bas-
so impatto ambientale, molte
imprese hanno fatto del tema
della sostenibilita un mero stru-
mento promozionale, fondando
su di esso le proprie campagne
pubblicitarie senza un reale e
concreto impegno ambientale»,
dice Davide Traina, partner
di Dentons. «Dagli studi con-
dotti dalla Commissione Euro-
pea nel 2014 e nel 2020, & emer-
so che il 53,3% delle asserzioni
ambientali delle imprese forni-
sce informazioni vaghe, ingan-

QO Tutti i diritti riservati
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nevoli o infondate in merito alle
caratteristiche ambientali dei
prodotti nellUe. L’obiettivo,
quindi, con la nuova direttiva co-
munitaria e quello di responsa-
bilizzare maggiormente le
aziende le quali, per non essere
soggette ad azioni legali, multe
o altre sanzioni, sono tenute a
fornire ai consumatori informa-
zioni dettagliate sull’impatto
ambientale dei loro prodotti, ba-
sandosi soprattutto su dati veri-
ficabili. Non solo. Le imprese
che risultano non conformi pos-
sono subire soprattutto danni
reputazionali, rischiando di per-
dere la fiducia dei consumatori
e restrizioni all’accesso al mer-

catodell’'Ue».

Nel 59% dei casi le imprese
non forniscono informazioni a
sostegno di pratiche sostenibili
che affermano di applicare.
«Nel marzo 2024 ¢ entrata in vi-
gore la direttiva 2024/825/UE
sui green claims -- lex specialis
rispetto alla direttiva
2005/29/CE sulle pratiche com-
mereciali sleali tra imprese e con-
sumatori», spiega Francesco
Inturri, partner di Andersen.
«Tuttavia, alcune pratiche scor-
rette regolate dalla citata diret-
tiva risultano gia tipizzate dal
nostro Codice del consumo, ol-
tre che dal Codice di Autodisci-
plina della Comunicazione
Commerciale. A tal proposito,
I’Agem ha sanzionato Fileni So-
cieta Benefit per il carattere in-
gannevole dei vanti della pro-
pria filiera di approvvigiona-
mento e lorigine italiana delle
materie prime utilizzate per i
mangimi degli animali. Trai ca-
si meno recenti che coinvolgono
Adidas e New Balance, accusa-
te da Zero Waste France di pub-
blicita ingannevole per alcuni
prodotti venduti come sostenibi-

lisenza, pero,rendicontare I'im-
pronta carbonica per la produ-
zione degli stessi».

«Sempre pitt imprese sono at-
tive nel green marketing. Le co-
municazioni sugli investimenti
ambientali dell'impresa e I'uti-
lizzo di green claims, tanto con
riferimento a singoli prodotti
quanto all’azienda nel suo com-
plesso, sono diventati una leva
competitiva rilevante», dice
Eva Cruellas Sada, partner
del dipartimento Concorrenzae
regolamentazione dello studio
legale Gianni & Origoni: «con-
siderato che i green claim po-
trebbero orientare le scelte d’ac-
quisto dei consumatori, le im-
presedevono fare particolare at-
tenzione al fine di impostare cor-
rettamente le comunicazioni
ambientali per non incorrere
nel cosiddetto greenwashing.
Le comunicazioni ambientali
scorrette sono soggette all'appli-
cazione delle disposizioni del Co-
dice del Consumoin temadi pra-
tiche commerciali scorrette.
L’Agem ha affrontato la temati-
ca dei green claims in attuazio-
ne delle norme a tutela del con-
sumatore in numerosi casi. Tra
gli interventi di maggiore rilie-
vo si segnala il caso «DieselGa-
te», In cui sono stati ritenuti in-
gannevoliimessaggi pubblicita-
ri che generavano false convin-
zioni nei consumatori con riferi-
mento alla vocazione ambienta-
le e responsabilita sociale riven-
dicata da un produttore di auto-
veicoli nonché alle rivendicazio-
ni del rispetto delle normative
vigenti in materia di emissioni
inquinanti, che non corrispon-
devano alle reali caratteristi-
che delle vetture commercializ-

zate. La decisione dell’Agem &
stata peraltro recentemente
confermata dal Consiglio di Sta-

QO Tutti i diritti riservati
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to con sentenza dello scorso 22
marzo 2024».

«A partire dal settembre
2026, varie forme di greenwa-
shing entreranno ufficialmente
a far parte della cosiddetta
"black list" delle pratiche com-
mercialiingannevoli oggi previ-
ste dal codice del consumo»,
spiega Marco Lupoli, senior
associate di A&O Shearman.
«'Ue pare dunque mettere i
consumatori al centro della pro-
priastrategia di transizione ver-
de, stimolandone un ruolo atti-
vo soprattutto attraverso le as-
sociazioni che li rappresentano.
Queste ultime potranno sia coo-
perare con le autorita di control-
lo, sia farsi parti attive nel pro-
muovere azioni rappresentati-
ve previste dal codice di proce-
dura civile. I1 quadro che ne ri-
sulta ha quindi luci e ombre. Da
un lato, leimprese saranno sem-
pre pit incentivate a farsi parti
attive nella transizione verde,
nella consapevolezza che il cd.
«ambientalismo di facciata» po-
trebbe attrarre significative
sanzioni e ricadute reputaziona-
li ancora piu rilevanti. Dall’al-
tro, a fronte di tali rischi e
dell’ampio margine di discrezio-
nalita connaturata alla valuta-
zione di un claim ambientale, le
imprese potrebbero trovarsi in-
centivate ad approcciarsi al te-
ma con estrema prudenza, fino
a tacere del tutto al mercato il
proprioimpegno verso un’econo-
mia piu sostenibile (cd. «green-
hushing»), conseguenza che sia
il legislatore sia le autorita di
controllo dovrebbero cercare di
evitare»,

«L'obiettivo & quello di far si
che qualunque affermazione
ambientale su prodotti/servizi
offerti sia fondata su dati verifi-
cabili e misurabili, regolamen-
tando in che modo le aziende

POSSONO promuovere presso i
consumatori e come non posso-
no farlo», spiega Antonio Ba-
na, partner di Bana Avvocati
Associati, «Frasi generiche e
senza supporto come "green",
"amicodellanatura", "efficiente
dal punto di vista energetico" e
"biodegradabile", saranno vieta-
te, a meno che i prodotti non pos-
sano mostrare le prove concrete
di queste prestazioni ambienta-
li eccellenti. Nel tentativo di ar-
ginare il fenomeno criminoso,
bisogna arrangiarsi con quello
che passa l'ordinamento. Il no-
stro sistema penale contempla
gia allo stato attuale reati che
potrebbero essere usati, in mo-
doragionevole, per colpire leim-
prese che si «tingono di verde» e
i loro responsabili, il primo dei
quali & quello della frode
nell’esercizio del commercio
(art. 515 c.p.) la piti classica del-

QO Tutti i diritti riservati
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le previsioni penali in materia
di commercio. La qualificazione
del greenwashing come frode in
commercio comporterebbe una
tutela di consumatori, imprese
e ambiente piu penetrante e ad
ampio raggio».

In attesa del recepimento del-
la direttiva, molti Stati gia san-
zionano queste condotte come
pratiche commerciali scorrette
o ingannevoli. «Un caso emble-
matico e quello di Adidas, con-
dannata dal Giuri della Pubbli-
cita Francese per aver promos-
s0 la sua linea "Stan Smith " co-
me «riciclate al 50%», sebbene
tale dato si riferisse in realta al-
la sola tomaia», ricorda Barba-
ra Sartori, partner di CBA
Studio legale e tributario.
«Anche H&M ¢ stata sanziona-
ta in Norvegia per la sua linea
"Conscious", accusata di non for-
nire informazioni chiare sui cri-
teri di sostenibilita, rendendo
ingannevoli le sue affermazioni
ecologiche. In Italia, le aziende
che utilizzano green claim falsi
rischiano sanzioni da parte
dell’Agem per pratiche commer-
ciali scorrette e ingannevoli ai
sensi degli art. 20-22 del Codice
del Consumo. Nel settore ener-
getico, un caso rilevante e quel-
lodi un’azienda petrolifera, san-
zionata nel 2019 per aver pub-
blicizzato una nuova tipologia
didiesel, enfatizzandone i pregi
in termini di riduzioni dei consu-
mi e delle emissioni, senza forni-
re adeguate prove a sostegno
delle dichiarazioni».

11 greenwashing si nutre del
desiderio dei consumatori di
contribuire a un mondo pit so-
stenibile e di ridurre I'eco-an-
sia, cioe la paura delle conse-
guenze negative delle azioni
umane sull'ambiente. «Questo

fenomeno si manifesta attraver-
so varie forme di pubblicita in-
gannevole, come quella della li-
nea "Conscious Choice" di
H&M o gli slogan ecologici di
Adidas e ENI. Queste strategie
mirano a catturare I'attenzione
dei consumatori sensibili alle
questioni ambientali», spiega
Roberto Panetta di Panetta
Law Firm «I consumatori, al
momento, sono tutelati da una
normativa in evoluzione. E in
corso il recepimento della diret-
tiva CE 2024/825, che introdur-
ra maggiori obblighi di traspa-
renza sui claim ambientali e
nuove regole sui marchi di soste-
nibilita. In attesa di questa di-
rettiva, il Codice del Consumo
offre rimedi come la riparazio-
ne, sostituzione o riduzione del
prezzo per i prodotti che non ri-
spettano le dichiarazioni am-
bientali».

Le aziende investono sempre
piu in strategie comunicative
per presentarsi come sostenibi-
li, sfruttando la crescente sensi-
bilita dei consumatori verso le
tematiche ambientali. «Tutta-
via, questo trend ha alimentato
il greenwashing», dice Mela-
nia Mazzon, counsel di Lexia.
«Sottoil profilo giuridico, in Ita-
lia e inquadrato nell’ambito del-
le pratiche commerciali ingan-
nevoli sanzionate dal Codice del
Consumo. Quando la comunica-
zione impropria sulla sostenibi-
lita diventa uno strumento di

vantaggio competitivo, puo ge-
nerare una concorrenza sleale.
E celebre 'ordinanza emessa in
sede cautelare dal Tribunale di
Gorizia che nel 2021 ha sanzio-
nato un’impresa per aver utiliz-
zato green claims ingannevoli,
causando una perdita di auote

QO Tutti i diritti riservati
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di mercato a un competitor. Seb-
bene revocata in sede di recla-
mo, tale decisione ha rappresen-
tato un progresso in Italia, con-
siderando per la prima volta il
greenwashing in un contesto di
concorrenza sleale tra imprese
enon solo come violazione dei di-
ritti dei consumatori. I rischi
possono estendersi anche ai rap-
porti con altri stakeholder, co-
me i partner commerciali, che
potrebbero interrompere i rap-
porti con imprese accusate di
greenwashing per evitare di
compromettere a loro volta la
propria immagine».

Secondo Roberta Mollica,
partner di LawaL Legal &
Tax Advisory «diversi studi
sul tema hanno rilevato che i
Green Claims propinati dalle
imprese spesso non corrispondo-
no al vero o non risultano verifi-
cabili. Un recente studio della
Commissione Europea, infatti,
ha constatato un’esponenziale
crescita del fenomeno del Green-
washing: il 53,3% delle asserzio-
niambientali esaminate risulta-
novaghe, fuorvianti o infondate
e il 40% sono del tutto infonda-
te. Anche in assenza di una nor-
mativa ad hoc comune (la nuo-
va direttiva n. 825/2024 ancora
non risulta recepita nel nostro
sistema giuridico), il greenwa-
shing & comunque qualificato
quale pratica commerciale scor-
retta e la protezione ai consuma-
tori viene fornita attraverso le
norme del Codice del Consumo,
le quali attribuiscono all’Agem
il potere di disporre 'applicazio-
ne di sanzioni amministrative
chevariano da 5 milaa 10 milio-
ni di euro ogni qualvolta si ri-
scontri una pratica commercia-
le scorrettar.

Andrea Puccio, founding
partner di Puccio Penalisti
Associatiricorda che la diretti-

va 2024/825, che introduce ob-
blighi di trasparenza e arricchi-
sce l'elenco delle pratiche ingan-
nevoli di cui alla direttiva
2005/29/CE, «vieta di esibire un
marchio di sostenibilita non ba-
sato su un sistema di certifica-
zione o non stabilito da autorita
pubbliche; formulare un’asser-
zione ambientale generica (i.e.
«ecocompatibile»)» per cui non
si e in grado di dimostrare 'ec-
cellenza delle prestazioni; «for-
mulare un’asserzione ambienta-
le concernente il prodotto o I'at-
tivita del professionista nel suo
complesso quando riguarda so-
lo un determinato aspetto del
prodotto o dell’attivitar; «<asseri-
re che un prodotto ha un impat-
to neutro, ridotto o positivo
sullambiente in termini di
emissioni di gas a effetto serra»;
«presentare requisiti imposti
per legge sul mercato dellUE
per tuttiiprodotti appartenenti
aunadata categoria come fosse-
roun tratto distintivo dell’offer-
tadel professionista».

La comunicazione d'impresa
sulle caratteristiche ambientali

dei prodotti ha acquisito centra-
lita, vista la crescente attenzio-
ne dei consumatori. Tuttavia,
un'indagine di nov.’23 del
BEUC, intitolata Il grande labi-
rinto verde» ha evidenziato le
difficolta di discernimento dei
consumatori, confusi da molte-
plici etichette e dichiarazioni.
«InTItalia, le imprese sono gia og-
gi esposte a sanzioni irrogabili
per violazioni delle norme in ma-
teria di pratiche commerciali
scorrette e per pubblicita ingan-
nevole», dice Giuseppe Cais di
Diligea Srl Benefit. «Si ri-
schiano sanzioni pecuniarie si-
gnificative, applicate
dall’Agem, cui vanno aggiunti
potenziali danni reputazionali.

QO Tutti i diritti riservati
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Recentemente Agem é interve-
nutasu pit fronti: da menziona-
re il caso di una piattaforma di
prenotazioni turistiche, che si e
impegnata a superare la poten-
zialeingannevolezza di afferma-
zioni sul minore impatto am-
bientale di alcuni voli; cosi come
il caso di una societa benefit atti-
vanel comparto dell’allevamen-
to avicolo, sanzionata per aver
pubblicato dichiarazioni ingan-
nevoli su origine e produzione
delle materie prime utilizzate
nei mangimi. Le pratiche di
greenwashing potrebbero inol-
tre integrare profili penalistici
di reati societari, quali la frode
in commercio e le false comuni-
cazioni sociali, anche alla luce
degli obblighi di reporting di so-
stenibilita».

Elena Somenzi di Seneca
ricorda che «I'Unione Europea
haelaborato due attilegislativi,
la direttiva Empowering
2024/825 e la Green Claim Di-
rective, che pongono al centro i
temi delle certificazioni, della
responsabilita e della chiarezza
informativa. Questi interventi
si integrano con un panorama
normativo italiano che gia per-
mette I'applicazione di sanzioni
sia di natura penalistica che di
natura amministrativa. Va se-
gnalato al riguardo che I'Anti-
trust nelle ultime settimane ha
avviatoistruttorie a caricodiim-
portanti societa. Tale (positiva)
rigidita, tuttavia, puo determi-
nare fenomeni opposti, a parti-
re dal greenhushing, che si ma-
nifesta nel casoin cui leimprese
scelgano deliberatamente di mi-
nimizzare o occultare i propri
sforzi ambientali, cosi da evita-
re scrutini pubblici e critiche,
preferendo il silenzio alla tra-
sparenza. E pertanto fondamen-
tale che le imprese disegnino e
implementino un proprio com-

pliance program che,
step-by-step, consenta di diffon-
dere, con consapevolezza e as-
senza di rischi, i propri green
claim. Un processo di nevralgi-
caimportanza».

La pubblicita & 'anima del
commercio ma, da tempo, cio
non la sottrae dall’area della
giuridicita. «Il primo esempio
eclatante e quello della discipli-
nadeirapporti coniconsumato-
ri, ambito nel quale sono da tem-
po vietate pratiche commerciali
scorrette e che possano indurre
ad una decisione d’acquisto non
completamente libera», spiega
Marco Cristiano Petrassi,
partner SZA Studio legale.

«Non & un caso, del resto, che &
ancora sulle regole del diritto
dei consumatori che, recente-
mente, I'Ue & intervenuta con la
direttiva Empowering Consu-
mers For The Green Transition
che ha espressamente incluso,
tra le informazioni ingannevoli
anche quelle non veritiere o co-
munque idonee ad ingannare il
consumatore sulla composizio-
ne, le caratteristiche ambienta-
li o sociali del prodotto e gli
aspetti relativi alla circolarita,
qualila durabilita, la riparabili-
ta olariciclabilita. Peril futuro,
I'Unione Europea ha program-
mato unanuova stretta. E infat-
ti gia in discussione da tempo la
proposta di direttiva «Green
Claims» che consentira agli ope-
ratori commerciali di «comuni-
care» asserzioni ambientali
esplicite solo dopo averle «atte-
state» sulla base di una valuta-
zione che, tra I'altro si basi su
dati scientifici o dimostri larile-
vanza degli impatti, degli aspet-
ti e delle prestazioni da un pun-
to di vista del ciclo del prodotto.
Tutto cid potrebbe non bastare
per proteggere i consumatori e
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le imprese concorrenti dal
green washing». La Green
Claims Directive comprende
una serie di norme che riguarda-
no il greenwashing a tutela dei
consumatori, basata su tre prin-
cipi fondamentali: fondatezza,
comunicazione e verifica.

I green claims possono tra-
sformarsi in un boomerang in
grado di concretare un illecito
di greenwashing con ricadute
importanti in termini di sanzio-
ni, oltre che di immagine. «Da
un lato, infatti, ’Antitrust e il
Giuri dell’autodisciplina pubbli-
citaria sono intervenute in nu-
merose occasioni rilevando la
scorrettezza di asserzioni am-
bientali e sanzionando i profes-
sionisti», osserva Elisa Teti,
partner dello studio Rucellai
& Raffaelli. Il legislatore euro-
peo, d’altro lato, sta portando
avanti interventi rilevanti, con
modifiche alla direttiva sulle
pratiche commerciali scorrette,
proprio per includere espressa-
mente condotte di greenwa-
shing e meglio definirnei contor-
ni e con la proposta di direttiva
sui green claims. I1 che potreb-
beagevolare la trasparenza tan-
to agognata nei confronti del
consumatore, ma rischia di in-
gessare le attivita di comunica-
zione della sostenibilita, con
Pauspicio che questo non porti
ad un aumento dell’altro feno-
meno, quello del cd. green hu-
shing, ossia la preferenza di al-
cune imprese, pur attive in am-
bito di sostenibilita, a non comu-
nicare le iniziative concrete nel
campo del rispetto ambientale
per non incorrere in possibili in-
frazioni».

Oggi la «sostenibilita», in sen-
so lato, rappresenta un fattore
nella scelta di un determinato
prodotto_ o di un determinato
brand. «K uno dei pilastridel ca-

pitale reputazionale delle azien-
de, un forte elemento di identifi-
cazione dei valori del consuma-
tore», dice Federica Brevetti,
partner di B&C Legal. <Non a
caso, 1 brand che per primi han-
no intercettato questa spinta

hanno consolidato la propria
quota di mercato senza dovere
necessariamente  competere
con gli altri player in termini di
prezzi. Proprio perché capaci di
orientare le scelte del consuma-
tore, le dichiarazioni ecologiche
vanno gestite in modo prudente
e scrupoloso, in quanto un loro
uso improprio pud comportare
sanzioni anche pesanti. Proprio
per questa ragione, Antitrust
hadirecente aperto un’istrutto-
ria nei confronti di un noto ope-
ratore del fast fashion, per possi-
bili pratiche commerciali sleali
legate a dichiarazioni di sosteni-
bilita delle proprie collezioni».
Un approccio responsabile al-
la comunicazione ambientale &
ormai indispensabile per evita-
re pesanti conseguenze sia sul
piano giuridico sia su quello re-
putazionale. Per Andrea Ter-
ragni, partner De Berti Jac-
chia «le aziende, se non rispet-
tano queste direttive, possono
incorrere in ulteriori sanzioni a
livello sovranazionale e in re-
strizioni sul commercio dei pro-
dotti interessati. Oltre al ri-
schio di sanzioni economiche, le
imprese devono affrontare il ri-
schio reputazionale. In un'era
in cui i consumatori sono sem-
pre piu attenti alle pratiche so-
stenibili, un'accusa di greenwa-
shing puo comportare un danno
alla reputazione che si traduce
inuna perditadi clientela e di fi-
ducia sul lungo periodo. La sfi-
ducia derivante dalla percezio-
ne di pratiche scorrette puo an-
che generare un contraccolpo
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mediatico e social, con conse-
guenti pressioni da parte di as-
sociazioni dei consumatori o
Ong. Per mitigare questi rischi,
e fondamentale che le imprese
basino1i loro green claims su pro-
ve scientifiche solide e verifica-
bili».

La direttiva (UE) 2024/825,
nata con l'obiettivo di contrasta-
re il fenomeno del greenwa-
shing attraverso la previsione
di misure - quali la proibizione
delle comunicazioni su temi am-
bientali generiche e ingannevo-
li eildivieto di obsolescenza pre-
coce programmata che, come ri-
corda Marco Dallavalle, part-
nerdello Studio Legale Venti-
miglia «dovra essere recepite
anche nella legislazione italia-
na entro il 27 marzo 2026 e rese
concretamente operative entro
il 27 settembre 2026. Se & purve-
rocheladirettiva necessitail re-
cepimento nella nostra legisla-
zione per avere efficacia, e al-
trettanto vero che i principi sta-
biliti in tale normativa possono
comunque essere presi in consi-
derazione dalle autorita compe-
tenti (in primis, ’Agem) per va-
lutare la slealta e I'ingannevo-
lezza delle pratiche commercia-
li in materia di ecosostenibilita.
Le aziende, quindi, devono esse-
re consapevoli delle responsabi-
lita che possono derivare dalla
diffusione di determinate asser-
zioni»,
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