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Comunicazione della Commissione — Orientamenti sull'interpretazione e
sullapplicazione della direttiva 2005/29/CE del Parlamento europeo e del
Consiglio relativa alle pratiche commerciali sleali delle imprese nei confronti
dei consumatori nel mercato interno

29 dicembre 2021

4.1. Sostenibilita

4.1.1. Asserzioni ambientali

Affermare in pubblicita che un prodotto o un servizio abbia un impatto positivo o sia privo
di impatto sull'ambiente o sia meno dannoso per I'ambiente rispetto a prodotti o servizi
concorrenti. Cio puo essere dovuto alla sua composizione, al modo in cui e fabbricato, al
modo in cui puo essere smaltito o alla riduzione del consumo di energia o dell'inquinamento
attesa dal suo impiego. Quando tali asserzioni non sono veritiere 0 NoN PoOSsoONoO essere
verificate, la pratica e di frequente definita «greenwashing», ovvero appropriazione indebita di
virtu ambientaliste finalizzata alla creazione di un'immagine «verde».



4.1.1.2. Principi fondamentali

L'applicazione della direttiva sulle pratiche commerciali sleali alle asserzioni ambientali si puo
sintetizzare:

Le dichiarazioni ecologiche devono essere veritiere, non contenere informazioni false e

devono essere presentate in modo chiaro, specifico, accurato e inequivocabile, in modo
da non trarre in inganno i consumatori.

| professionisti devono disporre di prove a sostegno delle loro allegazioni ed essere

pronti a fornirle alle autorita responsabili dell'esecuzione delle normative competenti in modo
comprensibile qualora l'allegazione sia contestata.



Proposta di Direttiva del Parlamento europeo e del Consiglio che modifica
le direttive 2005/29/CE e 2011/83/UE per guanto riguarda la
responsabillizzazione dei consumatori per la transizione verde attraverso una
migliore protezione contro le pratiche sleali e una migliore informazione

30 marzo 2022

Limpatto ambientale o sociale, la durabilita e la riparabilita sono caratteristiche che
devono essere valutate in termini di possibile ingannevolezza nella comunicazione
commerciale.

Divieto di pubblicizzare come vantaggi per i consumatori caratteristiche che sono in realta
pratica comune nel mercato rilevante, come ad esempio l'assenza di una sostanza chimica
che risulta non essere presente sul mercato.

Nel caso di comparazione tra benefici ambientali obbligo d’'indicare il metodo di
comparazione, i prodotti confrontati, ecc. ecc.



Divieto di utilizzo di marchi di sostenibilita non basati su un sistema di certificazione o non
stabiliti da autorita pubbliche.

Divieto di affermazioni generiche: rispetto dellambiente, ecocompatibile, eco, verde,
ecologico, amico della natura, neutrale...

Tali dichiarazioni sono vietate se non correlate con pregi effettivi che devono essere
comunicati al consumatore in termini chiari ed evidenti “tramite lo stesso mezzo, quale il
medesimo annuncio pubblicitario, la confezione o il sito.

Esempio: «biodegradibile si se correlato all'imballaggio mediante compostaggio domestico
entro un mese»,



IAP Global Guidance on Environmental Claims WFA
(aprile 2022)

Principio 1
| claim non devono essere ingannevoli e devono essere fondati su basi identificabili.

Principio 2
Gli inserzionisti devono possedere prove solide per tutti i claim che possono essere considerati oggettive e
suscettibili di verifica.

Principio 3

Le comunicazioni commerciali non devono omettere informazioni sostanziali. Se il tempo o lo spazio sono
limitati, vanno utilizzati mezzi alternativi per rendere le informazioni prontamente accessibili al pubblico e
indicare dove é possibile accedervi.

Principio 4
Gli inserzionisti devono basare le affermazioni ambientali sull'intero ciclo di vita del loro prodotto o servizio, a
meno che la comunicazione non indichi diversamente, e devono chiarire i limiti del ciclo di vita.

Principio 5

Prodotti messi a confronto nelle comunicazioni commerciali devono soddisfare le stesse esigenze o essere
destinati allo stesso scopo. La base per i confronti deve essere chiara e consentire al pubblico di prendere una
decisione informata sui prodotti confrontati.

Principio 6
Gli inserzionisti devono includere tutte le informazioni relative all'impatto ambientale dei prodotti pubblicizzati
richiesti dalla legge, dalle autorita di regolamentazione o dai codici di cui sono firmatari.




Art. 12 — Tutela del’ambiente
naturale

La comunicazione commerciale che dichiari o
evochi benefici di carattere ambientale o
ecologico deve basarsi su dati veritieri, pertinenti
e scientificamente verificabili.

Tale comunicazione deve consentire di
comprendere chiaramente a quale aspetto del
prodotto o dellattivita pubblicizzata i benefici
vantati si riferiscono.




green claims vs. greenwashing

si ai green claims,
no al “greenwashing”

Strategia volta ad ammantare
la comunicazione commerciale
di claim positivi sotto il profilo
ambientale, che pero non
reggono a un vaglio di merito
approfondito

comunicare “green”
senza essere “grigi”

Far si che i plus ambientali
escano da un’‘area di
genericita e indeterminatezza
per basarsi su dati
dimostrabili e spiegando al
contempo a quale aspetto
vada riferito tale plus



INn concreto

Divieto di dichiararsi “amici dellambiente”, se non si
spiega in modo preciso per quale motivo lo si e.

Claim di “ecologicita” ingannevole se espresso senza
considerare gli effetti negativi da un punto di vista
dell'impatto ambientale relativo al processo
produttivo di quel prodotto.

Divieto di presentare come assoluti quelli che in
realta sono vantaggi o benefici raggiungibili solo in
parte.

Necessita di dimostrazione dettagliata e
scientificamente accurata dei claim ambientalistici.



Pronuncia n° 4/2021

«La verita e che nessuno ha un
progetto di sostenibilita come We Sea»

IN CONTRASTO CON GLI ARTT. 14 E
15 C.A.




Pronuncia n° 119/2011
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Kegatsl o neersc boo dal

Recopors @ pesewcy  RESTA CONNESSO

IRREQOLARITA E IL PROGRAMMA ACTIVIA SCOPRI ACTIVIA LE TESTIMOMIANZE
GONFIORE
CONTATTI - FAQ

HOME = ACTIVIA £ LA MATURA - L IMPEGND Dt

L'impegno d

ACTIVIA HA TOLTO IL CARTONE ED E ANCORA PIU VERDE.

L'impegno ¢ Denone per ambeente
PUO 855810 rassUND in un discorso
enuto nel 1972 aa Antoine Riboud
fondatore del Gruppo: “La
responsabilit dell’azienda non finisce
&l cancedio delic stabilimento o & alle
pone degll ufici | postl @i lavoro che
unIMpresa crea $ono centrali per le
vile 0@ dipendent, e l'energsa ¢ le
makene prime che consumiamo
cambiano la forma gel nosiro pianeta
L'opinione pubblica @ Il uon per
ncordand 1@ nosYa responsabiiitg nel
mondo mdustriale 0 ogp

«XXX si libera del cartone e
diventa piu verde»

Questo approcso, da aliora, sl 4 costantemente rafflorzeto Nel 2008 1a strategia ambientale o
Danone ha 8ssunio una nuova oimensione, con I'impegna. da pane del Gruppo. i ridurre del 30%
s emissioni di aniarids carbonica entro i 2012

Ogyi ia politca ambieniale ol Denone & fonda su S pilasy. § pllasiro cenvrale € la lota ai

chmat PR dafla ndurione delie emissionl ¢i CO2, quesin obie®vo pud
e556re ragQuUNIo atraverso 4 azion: fondamentali lavorare sul packaging per iduré I'impano
promuovere un'agncoliura sostenibie, proleggere le nsorse wnche e dilendere 1a biodiversita

«meno carta piu natura»

Pet quanio nguarda [Raha, thnil $0N0 | proget In corso

/ 3 per ridurre e emissionl di COZ presso lo stabilimento &
\. Casale Cremasco (CR). Dal 2008, infam, Danone Naka
ha preso impegno gi fdurme il consumo di 3Cquik
! energia e carta nella produzione dei propr prodo Mol

$ON0 | proget gid porali a lermine: mpiego di canon
nciclat, Futilizzo ¢ energia verde, l'alleggeriments della
plastca dei vasen ’
Ma non solo Denone ha lavorato per anni alla riduzions I N co N T RASTO co N LART. 2
del paso del propri imballaggl | isunati sono sotio g
oechi di wt: 1a bomiglianta ol Actimel & 1 ds11ga
5.2 p da quando & stata lanciata; ia botigiia O acqua
Evian & passata ¢a 42 g 8 32 g In 15 anm

In piu grazie allfommizzanone dei processo produlive
€on un vaselio come quedio @ Acsvia, Danone nesce ad
abbatters e emission di CO2 gel 50% nspezo a un
normale vasetio presente sul mercato




15litrie

Pronuncia n° 44/2011

«lmpatto Zero»

«XXX compensa la CO2 emessa
nellatmosfera per produrre questa
bottiglia d'acqua con la creazione e
tutela di nuove foreste»

IN CONTRASTO CON L'ART. 2



Pronuncia n° 17/2013

«Detergenti ecologici di grande qualita
rispettosi dellambiente -

Con materie prime vegetali
completamente biodegradabili»

IN CONTRASTO CON LART. 2

DETERGENTI ECOLOGICI DI ALTA QUALITA RISPETTOSI DELLAMBIENTE

con MATERIE PRIME YEGETALI COMPLETAMENTE BIODEGRADABILI




Pronuncia n° 69/2016

“100% naturali”
“biodegradabili”
“compostabili”
“senza ftalati”

IN CONTRASTO CON GLI ARTT. 2, 12

MADE N ATRY




Ingiunzione n° 14/2017

Diva E Donna * Fascicolo 0052 = Anno 2016

«...colorazione con etichetta
ambientale...Buona con 'ambiente»

»
Z( r() IN CONTRASTO CON GLI ARTT. 2, 12, 23

protegge, illumina e AStFUTEUIa

IL COLORE PERTUTTE

ANCHE PER CHI SOFFRE DI
SENSIBILITA CUTANEA

etta ambientale,
ON LAMBIENTE.

Chiedi ZERO al tuo acconciatore

WWW.VITALITYS.IT n @



Pronuncia n° 218/1998

- 3 A?

9 «l'olio XXX non contiene colesterolo o ne
contiene in misura bassissima»

[l primo o . L .
!’,nﬁ «l'olio XXX non contiene radicali liberi»
che non
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IN CONTRASTO CON GLIARTT.2E 15




Grazie!

Contatti:

DA iap@iap.it

\. +390258304941

9 Via Larga 15 ¢ 20122 Milano

Seguici:

@iap_it
@IAP - Istituto dell'Autodisciplina Pubblicitaria
@autodisciplina_iap

@Istituto dell'Autodisciplina Pubblicitaria IAP
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