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Agenda

▪ I principi della comunicazione ambientale: standard tecnici di 
riferimento e elementi da prendere in considerazione per definire una 
strategia di marketing

▪ Iniziative nel campo della comunicazione ambientale a livello europeo

▪ Equilibrio tra correttezza ed attrattività dei contenuti: esempi di 
buona comunicazione e greenwashing
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I principi della comunicazione ambientale
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Perché ne parliamo?
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Perché ne parliamo?
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Dati Osservatorio Immagino 2021 nei

supermeracti ed ipermercati italiani

(analisi di 58.000 prodotti di largo 

consume) 



Gli obiettivi della comunicazione

Obiettivo: favorire lo 
scambio economico 
ovvero convincere il 
target della bontà di 
un prodotto/azienda 
rispetto alla 
concorrezza

Obiettivo: 
informazione/

condivisione di un 
nuovo modello di 
produzione e consumo
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- creazione di un trait

d’union tra gli

stakeholders e l’impresa

che punti ad evidenziare le

attività fatte da

quest’ultima nel campo

della sostenibilità

(STRUMENTO

DIVULGATIVO)

- spinta alla condivisione di

un nuovo modello di

consumo (STRUMENTO DI

CONDIVISIONE DI

OBIETTIVI COMUNI)
SEMPLICITA’ E 
CHIAREZZA DEI 

CONTENUTI



Sfide nella comunicazione ambientale

▪ Basandosi sul trend della sostenibilità, sempre più aziende puntano a dare 
un’apparenza verde ai loro prodotti, anche se in molti casi un’azienda impiega più 
risorse ad affermare la propria sensibilità ambientale, attraverso la pubblicità e il 
marketing, piuttosto che mettere in atto misure realmente in grado di ridurre l’impatto 
ambientale.

▪ L’adozione di una strategia di green marketing basata su una comunicazione generica 
e soprattutto non sorretta da impegni e risultati concreti espone però l’impresa al 
rischio di ledere la propria immagine e credibilità sul mercato fino alla perdita dei clienti 
e all’erosione delle quote di mercato da parte dei concorrenti.

▪ Oggi il cliente può infatti accedere facilmente alle informazioni di cui necessita dunque, 
se emerge questo divario tra comunicazione e realtà dei fatti, si rischia di perdere 
credibilità e clientela, anche se non sempre è un comportamento voluto.

▪ Inoltre un’ulteriore sfida per la comunicazione ambientale è tradurre tematiche 
complesse in un linguaggio semplice e comprensibile ad un pubblico non specializzato.
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Principi per una corretta comunicazione 
ambientale 

▪ ISO/TC 207/SC 3 Environmental labelling

▪ ISO 14020:2000 Environmental labels and declarations — General principles

▪ ISO 14021:2016 Environmental labels and declarations — Self-declared 
environmental claims (Type II environmental labelling)

▪ ISO 14024:2018 Environmental labels and declarations — Type I 
environmental labelling — Principles and procedures

▪ ISO 14025:2006 Environmental labels and declarations — Type III 
environmental declarations — Principles and procedures

▪ ISO 14026:2017 Environmental labels and declarations — Principles, 
requirements and guidelines for communication of footprint information

▪ ISO/TS 14027:2017 Environmental labels and declarations — Development of 
product category rules
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Standard di riferimento 



ISO 14020 - Definizioni 

▪ etichetta ambientale o dichiarazione ambientale: Asserzione che indica gli aspetti 
ambientali di un prodotto o servizio. Un'etichetta o dichiarazione ambientale 
può presentarsi sotto varie forme, tra cui: una dichiarazione, un simbolo o un 
elemento grafico sull'etichetta di un prodotto o imballaggio, nella letteratura di 
prodotto, nei bollettini tecnici, nelle pubblicazioni o nella pubblicità

▪ aspetto ambientale: Elemento delle attività, prodotti o servizi di 
un'organizzazione che può interagire con l'ambiente
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Tipologie di etichette 
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Tipo I

Impone limiti prestazionali ed è sottoposto

a verifica esterna.

Es. Ecolabel
Standard ISO 14024:2018 

Tipo II

Autodichiarazione del produttore

non sottoposta a verifica Standard ISO 14021:2016 

Tipo III

Dichiarazione fondata sulla quantificazione 

degli impatti mediante approccio LCA

Es. EPD 
Standard ISO 14025:2006 



ISO 14020: i principi

1. Le etichette e dichiarazioni ambientali devono essere accurate, 
verificabili, pertinenti e non fuorvianti.

2. evitare barriere commerciali

3. Le etichette e dichiarazioni ambientali devono essere basate su una 
metodologia scientifica sufficientemente esauriente e completa da 
supportare l'asserzione e che produca risultati accurati e riproducibili.

4. Le informazioni riguardanti la procedura, la metodologia e tutti i criteri 
utilizzati a supporto delle etichette e dichiarazioni ambientali devono essere 
disponibili e fornite su richiesta a tutte le parti interessate.

5. Lo sviluppo di etichette o dichiarazioni ambientali deve tenere in 
considerazione tutti gli aspetti pertinenti del ciclo di vita del prodotto.

6. … (principi amministrativi)

7. …

© Ecoinnovazione srl 2019. Tutti i diritti riservati



© Ecoinnovazione srl 2019. Tutti i diritti riservati

Nel caso tali raccomandazioni non vengano seguite si può

incorrere in sanzioni !! 

AGCM : Autorità Garante della Concorrenza e del Mercato 

Ruolo dell’AGCM→ valutazione, inibizione e sanzione delle eventuali 

pratiche commerciali scorrette (PCS) ai sensi del «Codice del 

consumo» (green claim = tipo di pratica commerciale)
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La comunicazione ingannevole: Greenwashing

COS’ È ? neologismo indicante la strategia di comunicazione di certe imprese, organizzazioni 

o istituzioni politiche finalizzata a costruire un'immagine di sé ingannevolmente positiva sotto 

il profilo dell'impatto ambientale, allo scopo di distogliere l'attenzione dell'opinione pubblica 

dagli effetti negativi per l'ambiente dovuti alle proprie attività o ai propri prodotti.

Green



La prima sanzione (2008)

▪ Acqua Minerale San Benedetto dovrà
pagare una multa di 70 mila € per avere 
presentato nei messaggi pubblicitari le 
bottiglie di plastica come “amica 
dell’ambiente”. E’ forse la prima 
sentenza italiana contro il greenwashing

▪ San Benedetto ha poi attivato un percorso 
in collaborazione con il Ministero 
dell’Ambiente per la valutazione 
dell’impronta ambientale dei propri prodotti

https://robertolapira.nova100.ilsole24ore.com/2009/12/greenwashing-i-cinque-peggiori-spot-del-2009-decisi-da-consumer-international-.html


Bottiglia in Pla INGEO® denominata

"BioBottle"

→ CLAIM: "650 milioni di bottiglie Sant'Anna Bio Bottle permettono un
risparmio di 176.800 barili di petrolio con cui riscaldare per un mese una
città di 520.000 abitanti e riducono le emissioni di CO2 pari a un'auto che
compia il giro del mondo per 30.082 volte in un anno"

Claims INGANNEVOLI perché:

• il dato di "650 milioni di bottiglie" fa riferimento 

all'intera produzione annuale (sia bottiglie in PET che in 

PLA). 

• Sul totale di bottiglie di acqua minerale a marchio 

“Sant’Anna” vendute nel corso del 2010, quelle 

imbottigliate utilizzando la bottiglia “Bio Bottle” 

rappresentano un parte del tutto marginale e pari a 

circa lo 0,2%



Le sanzioni alle pubblicità ambientali non 
corrette



Il caso più recente (2021)
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Si tratta della prima 
ordinanza cautelare in Italia 
in tema di greenwashing, 
inteso come pubblicità non 
veritiera sulle pratiche 
sostenibili messe in atto dalle 
aziende.

Claim oggetto della condanna:

“La prima microfibra sostenibile e 
riciclabile”, “100% riciclabile”, 
“Riduzione del consumo di energia e 
delle emissioni di CO2 dell’80%”, 
“Amica dell’ambiente”, “Scelta 
naturale” e “Microfibra ecologica” e 

di “informazioni non verificabili ed 
ingannevoli sul contenuto di materiale 
riciclato del prodotto”.



Il caso danese

Il garante danese dei consumatori ha pubblicato di recente una raccolta di 
decisioni giudiziarie come parte di una nuova “guida rapida” per le aziende su 
come utilizzare correttamente il marketing ambientale. Le numerose sentenze dei 
tribunali indicano, infatti, una crescente attenzione contro le affermazioni “verdi” 
scorrette o infondate, non supportate da una solida documentazione.

Come è richiesto a tutte le affermazioni di marketing, anche quelle che si 
occupano di ambiente devono essere corrette, formulate in modo chiaro e non 
omettere alcuna informazione importante.

Secondo il garante dei consumatori, solo una vera analisi del ciclo di vita dalla 
culla alla tomba (LCA- Life Cycle Assesment), supportata da una verifica 
indipendente, può infatti dimostrare che un prodotto sia effettivamente top-of-
class dal punto di vista ambientale, con un impatto significativamente inferiore 
rispetto agli altri prodotti sul mercato.
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Guida contro il green washing

1. Essere onesti e responsabili
Fate attenzione quando usate parole come verde, sostenibile, riciclabile, ecologico e giusto, senza spiegare e documentare 
ciò che la vostra azienda ha fatto o farà per assicurarsi che questa dichiarazione possa essere verificata. Evitare di usare 
immagini di natura incontaminata, foglie verdi, mulini a vento o lavoratori felici per sembrare più sostenibile. Non usare i 
risultati dei rapporti senza contesto, per meglio adattarsi al tuo marketing. 

2. Assicuratevi che gli sforzi di sostenibilità della vostra azienda non siano limitati 
ai vostri dipartimenti di comunicazione e marketing.
Le aziende che continuano a fare affari come sempre, ma impiegano una strategia di marketing incentrata sulla 
sostenibilità, finiranno per essere quasi sempre dei greenwashers. Puntate su un approccio olistico alla sostenibilità.

3. Evitate di parlare dell'importanza della sostenibilità, della natura, del clima e del 
commercio etico, se la vostra azienda non si è impegnata seriamente su questi 
temi.  
È bello alzare la bandiera dell'orgoglio, segnare la giornata internazionale della donna, indossare una spilla con gli 
obiettivi di sostenibilità o condividere #blacklivesmatter, ma apparirà vuoto se questo è il limite del vostro impegno per la
sostenibilità.
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https://gronnvasking.no/en/ho
me

sviluppata dal’organizzazione norvegese  Skift - Climate Business Leaders, Zero, Future in our hands e WWF 

Norway.



Guida contro il green washing

4. Non sminuire le emissioni della tua azienda e gli impatti negativi sul clima, la 
natura e le vite umane.

È meglio ammettere di essere parte del problema e concentrarsi su ciò che si potrebbe fare per migliorare. Un buon piano 
e obiettivi chiari saranno apprezzati dal pubblico. La maggior parte delle persone tifa per coloro che fanno del loro 
meglio.

5. Fate attenzione ad utilizzare una grossa fetta del budget di marketing su piccole 
misure che non incidono significativamente sull'impronta della vostra azienda.

Se il marketing si concentra sul cinque per cento della vostra gamma di prodotti etichettati come "sostenibili", ma il 
restante 95 per cento sta causando danni al clima, all'ambiente e alle persone che li producono, dovreste avere piani 
concreti per cambiare drasticamente questo rapporto.

6. Evitare di comprarsi una coscienza pulita attraverso off-set o lasciando che altri 
ripuliscano la plastica degli oceani. 

Le aziende che prendono sul serio gli sforzi di sostenibilità, iniziano a lavorare sulla propria impronta.
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https://gronnvasking.no/en/ho
me



Guida contro il green washing
7. Usate etichette ambientali riconosciute  o lavorate per la creazione di buoni meccanismi 
di etichettatura nel vostro settore, se attualmente mancanti.
Un'etichettatura riconosciuta rende più facile sia per le persone che per le imprese fare scelte informate. Si 
sconsiglia un'etichettatura che possa dare erroneamente l'impressione di una certificazione di parte terza.

8. Fare attenzione all'uso di termini come "migliore per il clima, la natura e l'ambiente".
Quasi tutta la produzione di beni e servizi influisce negativamente sulla biosfera in un modo o nell'altro. Se non c'è una 
documentazione concreta di come un prodotto possa essere considerato "migliore", non dovrebbe essere commercializzato come 
tale. 

9. "Scegliere" dagli obiettivi di sviluppo sostenibile delle Nazioni Unite può portarvi fuori 
strada.
Gli obiettivi di sostenibilità più importanti sono quelli che hanno il legame più stretto con le attività principali dell'azienda. Se la 
linea di produzione emette grandi quantità di CO2, o causa violazioni dei diritti umani in un altro paese, si dovrebbe evitare di 
promuovere il lavoro sull'uguaglianza nel proprio paese.

10. Le donazioni e le sponsorizzazioni sono importanti ma non una prova che 
state lavorando su questioni di sostenibilità.
Di nuovo, concentratevi sulle attività principali dell'azienda, piuttosto che elencare le donazioni a un'organizzazione rispettata 
come lo sforzo dell'azienda per il cambiamento. I prodotti e i servizi forniti devono cambiare secondo gli obiettivi di sviluppo
sostenibile delle Nazioni Unite e gli obiettivi elencati nell'accordo di Parigi.
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Concetti chiave

▪ La comunicazione ambientale da un lato deve rispondere a 
determinati requisiti tecnici per ripotare informazioni verificabili, 
pertinenti e non fuorvianti e dall’altro deve cercare di tradurre in un 
linguaggio semplice e accessibile al target di riferimento l’impegno 
dell’organizzazione sulle tematiche relative alla sostenibilità.

▪ Al fine di effettuare una corretta comunicazione ambientale è 
necessario utilizzare un metodologia con approccio di ciclo di vita 
del prodotto (LCA- Life Cycle Assesment), supportata da una verifica 
indipendente.
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Iniziative nel campo della comunicazione 
ambientale a livello europeo e nazionale
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Single market for 
green product 

initiative

Made Green in 
Italy

Green Deal 
europeo

Empowering 
Consumers for the 
Green Transition
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▪ BUILDING THE SINGLE MARKET FOR GREEN PRODUCTS FACILITATING BETTER INFORMATION ON

THE ENVIRONMENTAL PERFORMANCE OF PRODUCTS AND ORGANISATIONs COM/2013/0196
final
▪ Definizione e raccomandazione delle metodologie Product Environmental Footprint (PEF) e

Organisation Environmental Footprint (OEF)

▪ Avvio di una fase di testing di 3 anni (2013-2016) per supportare la realizzazione di
Product and Sector Specific Category Rules (PEFCRs/OEFCRs)

• EUROPEAN GREEN DEAL COMMUNICATION (COM/2019 640 final): 
▪ Necessità di informazioni affidabili, comparabili e verificabili sulla sostenibilità e di una 

metodologia standardizzata per valutare l'impatto dei prodotti

▪ «Informazioni affidabili, comparabili e verificabili giocano un ruolo importante nel permettere 
agli acquirenti di prendere decisioni più sostenibili e riducono il rischio di "green washing". 
Secondo questo documento politico di riferimento, le aziende che fanno «green claims" 
dovrebbero giustificarle con una metodologia standard per valutare il loro impatto 
sull'ambiente.» 
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Environmental Footprint (PEF e OEF)



Product Environmental Footprint (PEF)

▪ Un unico insieme di regole valide per il mercato europeo (PEFCRs) 

▪ Definizione di un prodotto rappresentativo (RP)/organizzazione
▪ L'RP è un prodotto virtuale (non esistente), calcolato sulla base delle caratteristiche medie 

ponderate per le vendite dell'UE di tutte le tecnologie/materiali esistenti che rientrano 
nell'ambito del PEFCR.

▪ Parametri di riferimento basati sul RP
▪ Identificare le categorie di impatto più rilevanti;

▪ Identificare le fasi del ciclo di vita, i processi e i flussi elementari diretti più rilevanti;

▪ Facilitare il confronto tra prodotti che rientrano nello stesso RP.

▪ Approccio di materialità (concentrarsi dove conta)

▪ Disponibilità gratuita di dati secondari
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Il Green Deal europeo
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Green Deal Europeo
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Green claim initiative
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16 dicembre 2021 Commissione 

Europea ha pubblicato una 

Raccomandazione sull’uso delle 

Environmental Footprint per 

supportare le aziende al calcolo 

delle loro performance ambientali
“The EU Environmental Footprint methods are the 
most reliable, comparable and verifiable way to know 
the real environmental footprint of a product or 
organisation to date. Europeans are increasingly 
aware of their own environmental footprint, and 
many want to make environmentally friendly choices 
in their daily lives. These methods will help to 
improve environmental performance and help 
achieve a truly clean and circular economy” -
Commissioner for Environment, Fisheries and 
Oceans, Virginijus Sinkevičius

https://ec.europa.eu/environment/publications/recommendation-use-environmental-footprint-methods_en


Empowering Consumers for the Green 
Transition

Il 30 Marzo 2022 la Commissione ha proposto di aggiornare le norme dell'UE a tutela dei 
consumatori per responsabilizzarli nella transizione verde. Grazie alle norme aggiornate, i 
consumatori potranno compiere scelte d'acquisto consapevoli e rispettose dell'ambiente, e 
avranno il diritto di conoscere la durata prevista di un prodotto e come questo può essere 
riparato, laddove possibile. La Commissione ha quindi proposto di modificare la direttiva sui diritti 
dei consumatori nonché la direttiva sulle pratiche commerciali sleali.

▪ Riportare informazioni al consumatore sulla durabilità e riparabilità dei prodotti

▪ Ripotare informazioni affidabili sulla sostenibilità dei prodotti. 

▪ Trasparenza sull'obsolescenza precoce

▪ Etichetta sostenibile verificata Le nuove regole vietano l'esposizione di etichette di sostenibilità 
che non sono basati su un sistema di verifica di una terza parte indipendente e stabilite da 
autorità pubbliche
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Iniziative a livello italiano
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▪ Il Made Green in Italy è uno schema volontario 

▪ Metodologia PEF per la determinazione dell’impronta 
ambientale dei prodotti

▪ Le modalità di funzionamento dello schema sono stabilite 
da un apposito Regolamento 

▪ Il Ministro dell’Ambiente è il Gestore dello schema 

▪ 3 classi (A-B-C) di cui la B costituisce la classe di 
prestazione di benchmark:per ottenere il Marchio MGI un 
prodotto deve essere almeno in Classe B, con obbligo di 
miglioramento alla classe A.

▪ Requisiti facoltativi.

benchmark



Concetti chiave

• Diverse iniziative a livello europeo e nazionale volte a promuovere
un sistema di etichettatura ambientale basata principalmente su una
metodologia LCA (principalmente PEF) e sottoposte ad una verifica
di parte terza indipendente.
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Esempi di comunicazione ambientale virtuosi e non 
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Esempi di comunicazione
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Campagna della Shell per lanciare il suo olio 

motore  per auto "carbon neutral" Helix Ultra a 

Singapore con quanto segue: "Se state cercando di 

fare dei servizi su come si può fare un passo avanti 

nella missione verso un futuro più sostenibile e 

condurre uno stile di vita ecologico, riteniamo che i 

lubrificanti Helix Ultra di Shell a zero emissioni 

siano una buona aggiunta".

Affermazione a supporto del carbon neutral: 

acquisto crediti carbon offset per neutralizzare le 

emissioni di gas effetto serra.

Fonte: https://www.eco-business.com/news/11-brands-called-out-

for-greenwashing-in-2021/



Esempi di comunicazione
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Esempi di comunicazione
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Claim: 50% riciclato
pubblicizzato nel mercato
francese per la scarpa Stan 
Smith

Una giuria etica pubblicitaria in Francia ha 

trovato tale affermazioni di sostenibilità false e 

fuorvianti. La società intendeva dire che la metà 

dei materiali utilizzati per fare le scarpe da 

ginnastica sono riciclati o che possono essere 

riciclati dopo l'uso? E se sì, come? Il denunciante 

ha anche detto che il logo "End plastic waste" del 

prodotto è sospetto in quanto è improbabile che 

indossare un paio di Stan Smith fatte di materiale 

che non è completamente riciclato porterà alla 

fine dell'inquinamento da plastica.



Esempi di comunicazione
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Per comunicazioni sul prodotto 

con  asserzioni comparative  nei 

confronti di altri prodotti



Percorsi di comunicazione – B2B
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Percorsi di comunicazione - B2C
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Percorsi di comunicazione – B2C
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https://www.lastoriadellecose.com/



Conclusioni

▪ La comunicazione ambientale deve essere uno strumento per tradurre in 
vantaggio competitivo le azioni intraprese di misurazione e riduzione dei 
propri impatti ambientali, prima che esse siano sempre più stringenti e 
cogenti (vantaggio reputazionale vs richieste stringenti del mercato), non 
uno strumento slegato alle strategie aziendali 

▪ La comunicazione ambientale deve essere effettuata seguendo i requisiti 
di specifici standard di riferimento
▪ Orientamento a livello di policy: metrica con approccio di ciclo di vita e multicriterio

▪ Le informazioni comunicate devo essere accurate, verificabili, pertinenti e non 
fuorvianti -> importanza della verifica di parte terza

▪ Sempre più importante fare una informazione ambientale corretta per 
aspetti reputazionali 
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