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Non chiamatelo solo greenwashing

lpatti
; it nlpis e
Anche 'Istituto Autodisciplina Pubblicitaria gioca un ruolo significativ

- nel contesto nazionale.
~ ntato dalla 58° edizione

P In questo caso, il riferimento normativo € rapprese / ; :
Lt del Codice di Autodisciplina della Comunicazione Commerciale, p\zlbb'hcafa ne
2014, che include un espresso riferimento all’abuso di diciture che richiamino la

tutela ambientale in modo vago.
ile, ha istituito una task force sulla

otto | ISPRA, nell'ambito della finanza sostenib
colg finanza sostenibile con il ruolo di facilitatore per garantire il necessario suppor-
lang to agli operatori finanziari, alle autorita vigilanti e di controllo, alle imprese.
liarj LISPRA ¢ il primo Istituto pubblico di ricercaa livello europeo a svolgere ques‘to
itie- ruolo, ed & la prima Pubblica Amministrazione, a livello nazionale, a fornire
itire supporto al Ministero del’Ambiente e della Sicurezza Energetica al tavolo MEF
bli- per la finanza sostenibile.
del
ner- | 2.2. In Francia
irit- |

I In Francia invece, per contrastare il fenomeno del greenwashing (écoblan-
ini- chiment), il decreto n. 2022-748 del 29 aprile 2022%, ¢ dedicato all’etichettatura di
fani | prodotti che generano rifiuti in ingresso nel mercato francese, relativo all’infor-

mazione del consumatore sulle qualita e caratteristiche ambientali dei prodotti

 di che generano rifiuti.

] Mira a disciplinare l'etichettatura ambientale dei prodotti che generano ri-
& fiuti. Si applica a tutti i produttori, importatori e rivenditori di prodotti al con-
di sumo, nei negozi fisici e in quelli online. Le etichette redatte secondo questo de-
: creto saranno fornite sotto forma di scheda prodotto dematerializzato, che deve
re essere facilmente consultabile e accessibile durante I'acquisto, e devono fornire
_‘n‘ informazioni ai consumatori sulle qualiti e sulle caratteristiche ambientali dei
fi- prodotti che generano rifiuti quali abbigliamento, calzature, la tappezzeria per
he la casa ed i prodotti tessili.
1te Dal I° gennaio 2023, tali schede prodotto dematerializzate devono contene-
re- re queste informazioni:
at-
i0
a-

- 8 Déf;rét n.2022-748 du 29 avril 2022 relatifa I'information du consommateur sur les qualités
ta et caractéristiques environnementales des produits générateurs de déchets, https://www.legifrance.

gouv.fr/jorf/id/JORFTEXT000045726094.
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]

icabili gia
Le nuove misure contenute nel decreto sono appl;::j ok Ifer 8
2023 per produttori o importatori con un fatturato an eriore 2

’immissione di almeno 25.000 artic'oli_'

i di euro e responsabili de! o : L
fl:'lafcee:e,udal l‘%ennaio 2024 per produttori 0 lm}?:ﬁ?ﬁ;fg;:;:n
superiore a 20 milioni di euro e sono responsabili dell's e
10.000 articoli di prodotti sul mercato francese. ek _

1l decreto n. 2022-748 del 29 aprile 2022° spiega e ChlaI'lSCt'E ch_e
vigente vieta gia I'uso, per qualsiasi prodotto o imballaggio, di clq
degradabile, «rispettoso dell’ambiente» o simile. )

Le pratiche commerciali ingannevoli, ai sensi dell’articolo
sanzionabili con due anni di reclusione e una multa fino a 300.000

Limporto puo essere aumentato in proporzione ai benefici d
lecito e arrivare fino al 10% del fatturato medio annuo, calcolato :
ultimi tre fatturati annui noti alla data dell’illecito, 0 al 50% delle spe:
per la realizzazione della pubblicita o della pratica che costituisce I'i]

Questa percentuale ¢ aumentata all’80% nel caso di pratiche

li ingannevoli basate su dichiarazion; ambientali PR
; 1 (lett ed e d
dell’articolo L. 121-2), (lettere b ed ¢ del

* Décretn, 2022-74
€t caractéristiques envirg,

8 du 29 avril 2023 refars
atif a l'info 3

st : nnemen ; Mation dy mmat

gouuﬁ-lyorflideORFI’EXTOOam;;];;:gis Produits générateurs de g ;&I;z
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Non chiamatelo solo greenwashing

2.3. In Norvegia

Hir, In Norvegia, lalocale autorita dei consumatori norvegese (NCA -,Nf)rwegian
Competition Authority) ha vietato al marchio Norrena di utilizzarel H1g’g Index
SR | per comunicare le dichiarazioni ambientali ai propri clienti riferite all'uso del

cotone biologico. Il marketing di Norrena indicava infatti che una @agli_etta in
cotone biologico avrebbe un impatto ambientale significativamente inferiore ri-

leter- spetto a una realizzata con cotone «normale» senza presentare dei dati e delle
tam- prove per tale affermazione. c
ra. Per tale motivo NCA ha richiesto a Norrena di modificare o rimuovere i
Naio " suoi dati di riferimento di marketing dall'Indice Higg.
ilio- L’Autorita norvegese NCA ha ritenuto fuorviante I'uso dell'Indice Higg da
‘cato parte del marchio di outerwear Norrgna per sostenere i suoi claim ambienta!i.
\nuo | Anche il «New York Times» ne aveva evidenziato le fort? perplessita circa
\eno ‘ l'autorevolezza di questo indice in un articolo del 2022 dal titolo How fashion
giants recast plastic as good for the planet®.
itiva
bio-
2.4. Nel Regno Unito e negli Stati Uniti ’America
ono

Nel Regno Unito il «Green Claims Code»'! & stato elaborato dall’Autorita
Iil- garante per la concorrenza e il mercato (UK CMA) e pubblicato a settembre 2021
egli per tutelare i consumatori da messaggi vaghi e ingannevoli su qualita ambientali
R dei prodotti.

E attualmente in discussione I'introduzione di poteri sanzionatori in capo
iy alla UK CMA, che potra irrogare sanzioni fino a un massimo del 10% del fattu-
19 rato annuo dell’impresa colpevole di greenwashing.

A La Federal Trade Commission (FTC) americana, che protegge i consumatori
americani, gia nei primi anni 2000 cred delle linee guida per l'utilizzo di «envi-
ronmental marketing claims»'%; regole che obbligano le aziende alla chiarezza e

' How fashion giants recast plastic as good for the planet, in «New York Times», https://www.

nytimes.com/2022/06/12/climatelvegan-leather-synthetics-fashion-industry.html.

' Green Claims Code, https://ww.gov.uk!govemmentfpublicationsigreen-claimsvcode-

mgkiqg—envi;onmental—daims!enviromnental-cIaims—on-goods-and-services; Misleading  envi-

= ronmental claims, in «C,:ompeti_tion and Markets Authority», 26 gennaio 202, P- 3, https://www.gov.
: uk/government/collections/misleading-environmental-claims.

is ** Environmental Marketing. Federal Trade Commission, https:f!mnv.ftc.govlbusmeu-gui-

dance/advertising-marketing/ environmental-marketing,
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3. Sei sfumature di greenwashing

1l greenwashingsi tinge di varie sfumature, le principali sono:il,
greenshifting, greenlabelling, greenrinsing, ed il greenhushing ed il
11 greenlighting si riferisce a comunicazioni che mettono in It
denza un singolo aspetto verde, per ridurre o far passare in secondo.
sizione di altri aspetti meno sostenibili. gl

’ E una tecnica di comunicazione in cui si enfatizza un ambi
P’attenzione su altri. '
11 greenshifting si riferi : i ; et

essere gu sost{:libfli e dir;:;e ) ?tto e

=) ) urre la propria impr Ly el

dover intraprendere azioni signiﬁcativez livellf or.lla Indnnd' l
11 greenshifting si realizza so aziendalc ol

$0 loﬁo del brand che diventa verde, o mar
) i » 0., rone!
o mat:: iaclolcpre del green & infatti §] Mmarrop, ¢
€ 8r€220, poco lavorato, che richj e
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Non chiamatelo solo greenwashing

Chi compra sceglie un prodotto ritenendolo pili green anche per diff(?ren—
ziazione visiva. Quindi un colore tendente al marrone trasmette la percezmne:
rispetto al bianco brillante, che sia di minor impatto sull’ambiente. Ecco perché
si parla anche di brownwashing, :

Il greenrinsing & il modificare spesso i propri parametri e le scadenze Flel
loro obiettivi ESG prima che vengano raggiunti. I’azienda si era data degli oblet-‘
tivi che perd vede non sarebbero raggiunti nei tempi che aveva dichiarato e li
varia nella comunicazione successiva senza dare giustificazioni.

1l greenhushing si verifica quando le aziende non dichiarano proprio le loro
performance di sostenibilita.

In questo modo, i marchi sperano di ridurre la probabilitd di problemi di
contenzioso.

Contrariamente a quanto si possa pensare invece, il greenhushing pud cau-
sare numerosi contraccolpi alla azienda che pud essere accusata di non tenere

in considerazione questi temi e di non dar loro il giusto peso ma anche di non
essere scelta proprio perché manca la comunicazione dei suoi impegni.

Comunicare la propria sostenibilita & importante per valorizzare I’azienda,
aumentare la fiducia ed il legame con i propri stakeholder, dimostrare di essere
conformi alle normative ambientali e posizionarsi sul mercato in modo adeguato.

4. Il nuovo grande rischio reputazionale delle azien-
de oggi si chiama green

Spesso, le aziende che cadono nel greenwashing lo fanno in maniera incon-
sapevole: mancano ancora in parecchie aziende solide competenze sui temi di
sostenibilita, il corretto modo di comunicare questi aspetti, innanzi tutto par-
tendo dalla consapevolezza che vanno gestiti dei potenziali rischi quando si trat-
tano aspetti ambientali, sociali o di governance.

Il rapporto di Influence Mab®, un think tank indipendent, analizza 293
aziende che fanno parte dell’elenco Forbes 2000, esaminando i loro piani per

raggiungere la neutralita climatica e li confronta con il modo in cui influenzano

la politica climatica.
11'93% delle aziende usa termini come «emissioni nette zero» o simili nelle
proprie pagine web, ma in poche adottano e comunicano comportamenti e azio-

i concrete coerenti.

** Influence Map, http&/linﬂuencemap.org/reports/Reports.
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Non chiamatelo solo greenwashing

Se si parla di una azienda quotata, la perdita di valore del brand dovuta a
una cattiva reputazione pud far diminuire il valore del marchio ed il prezzo delle
sue azioni; pu¢ allontanare gli investitori dalla azienda, bloccare l'ottenimento
di finanziamenti limitando le opportunita di crescita e di espansione; dobbiamo
anche considerare i costi per arginare e recuperare la situazione: i cosiddetti co-
sti di ripristino: riguadagnarsi una buona reputazione pud richiedere parecchio
tempo e denaro.

L'azienda dovra investire in un piano di gestione della crisi reputazionale
che I'ha colpita per ricostruire la sua reputazione.

I canali on line ed i social media sono ormai uno dei principali se non il pri-
mario strumento di comunicazione. Vanno adeguatamente presieduti in quan-
to qualsiasi problematica legata ad un’azienda pu¢ diffondersi rapidamente sui
social media e raggiungere un numero elevato di persone nel giro di poche ore.

La velocita di diffusione di notizie e commenti ¢ difficile da gestire, se non
si ha un adeguato piano di condivisione in primis dei contenuti e di linee guida
sui vari temi aziendali a livello interno, essendo piattaforme aperte e libere. Per
questo a monte va costruito un rapporto con i propri utenti improntato sulla
trasparenza della comunicazione con la condivisione dei dati e informazioni a
supporto di quanto si sta sostenendo.

La parola d'ordine € non sottovalutare i temi della sostenibilita, in quanto
come dice la professoressa Rolli (2021): «E un dato assodato che benché i fattori

ESG siano al tempo stesso definiti “non financial o extra financial”, il modo in
cui una societa li gestisce ha senza dubbio conseguenze finanziarie». Nel caso
di una mala gestione queste conseguenze possono diventare molto rischiose per
Tazienda.

5. Come riconoscere il greenwashing: i sette peccati

piu diffusi

Andare oltre il claim. Guardare oltre il messaggio e chiedersi: a chi & rivol-
to I'eventuale beneficio promosso? Verso Pambiente, il consumatore? E chiaro
quale sia il vantaggio ambientale di quel prodotto? Per esempio minor impatto
ambientale del packaging o del processo di produzione o del fine vita nello smal-
timento del prodotto.

In che cosasi differenzia dagli altri della sua stessa categoria? Anche la com-
parazione con altri prodotti pud aiutarvi a scovare meglio un eventuale caso di
comunicazione scorretta o strumentale a vendere il prodotto.
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Non chiamatelo solo greenwashing

questi temi & cresciuta molto negli ultimi 15 anni e anche il marketing
ne ha compreso la sua potenzialita per incrementare le vendite. :

Altro messaggio molto diffuso & «impatto zero». Nulla & senza lrypatto
per il solo fatto che esiste, & stato creato quindi ha prodotto degli impat-
ti. Scientificamente non si pud mai parlare di impatto zero.

4, 1l peccato delle etichette false ovvero l'uso da parte dell’azienda di im-
magini o messaggi sul packaging che dichiarano caratteristiche e certi-
ficazioni ambientali che in realta non possiedono.

5. Il peccato di irrilevanza, prende in giro il consumatore dando messag-
gi irrilevanti. Per esempio dichiarando che non contiene degli elementi
che gia per legge non si possono pill utilizzare da tempo. Pensiamo alle
bombolette spray, dal 1990 ¢ vietato I'uso dei CFC, i clorofluorocarburi,
ma se inserisco un «bollino» con scritto CFF free induco il consumatore
a percepire quel prodotto come pit attento all'ambiente rispetto a un
altro della stessa categoria che non lo scrive. Nella ricerca ¢ stato rilevato
il 4% dei prodotti caduti nel peccato di rilevanza.

6. 1l peccato del minore dei due mali in cui I'azienda non svolge alcuna
azione specifica in favore del pianeta, ma promuove la sua come quel-
la meno dannosa. Un esempio sono le sigarette elettroniche rispetto a
quelle tradizionali, pubblicizzate amiche dell'ambiente perché non col-
tivano tabacco ma hanno la produzione dei liquidi chimici che vengono
inseriti all’interno.

7. Il peccato di dichiarare il falso. L'azienda consapevolmente dichiara di
fare delle misurazioni sui propri impatti, o possedere delle certificazioni
che non ha. Ovviamente ha anche conseguenze non solo reputazionali e
di immagine ma l'azienda é perseguibile legalmente.

Su tutti questi fronti non solo i consumatori e le associazioni possono muo-
vere delle contestazioni, sono infatti sempre pilt spesso i competitor a fare le
segnalazioni,

Si parla di green bickering, termine che unisce le parole green (verde) e
bickering (litigio, battibecco), quando un’azienda si attiva in ambito legale contro
un suo competitor per concorrenza sleale, accusandolo di usare impropriamente
laleva della sostenibilita ambientale per meglio posizionarsi sul mercato.

Enti e Organizzazioni di salute pubblica a livello internazionale hanno Spo-
sato ormai da qualche anno il cosiddetto approccio One health, che consiste nel
riconoscere che la salute umana, quella animale e dell’ecosistema sono legate
indissolubilmente e si influenzano a vicenda. E evidente, quindi, che le pratigche
ecologiche di facciata, le informazioni ingannevoli e le dichiarazioni false di eco-
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6. Non solo green. Le tante sfumature del w

Anche il greenwashing si & evoluto, soprattutto di recente, U
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Non chiamatelo solo greenwashing

Sempre pii spesso si trovano aziende che dichiarano sostegno alla co_rnu-
nith LGBTQIAP+ e durante il mese dei Pride hanno creato campagne c.h_co-_
municazione a favore dei loro diritti magari realizzando anche delle «e'd.1210m
speciali arcobaleno» ma al loro interno non hanno concrete politi-che d1.1nclu-
sione e non discriminazione ma anzi scoraggiano il coming out o impediscono

la loro carriera. Yoot : :
Se mancano politiche interne per la diversita, I'equita, I’inclusione, gli

obiettivi DEI (Obiettivi di Diversita e Inclusione), e si ostentano questi temi ad
esempio solo in occasione della Giornata internazionale per l’eliminazione dell:%
violenza sulle donne o nel pride day, I'azienda si espone a un grosso rischio di
strumentalizzazione solo ai fini di vendere di pitt i suoi prodotti o servizi.

1l wokewashing & invece la pratica di quando i brand sfruttano grandi temi
di attualita e di discussione pubblica, mostrando un improvviso attivismo nei
confronti degli stessi, per arrivare piti facilmente a target specifici di consuma-
tori facendo leva su di essi.

Come riconoscere il wokewashing?

Fateci caso quando quel tema viene trattato da una azienda in messaggi e
campagne pubblicitarie perché nel medesimo momento & di attualita, soprat-
tutto se prima di quel momento non ¢ mai stato toccato e se non se ne parla pitt
quando 'onda mediatica si smorza.

Si cavalca semplicemente la notizia per vendere di piti.

E capitato anche durante il Covid che iniziative di charity avessero in realta
solo un intento di facciata e di incremento della brand reputation.

Da parte delle aziende ¢ fondamentale scegliere in che tematica impegnar-
si, a prescindere dai trend del momento, assicurandosi in primis che questa sia

quanto pili possibile coerente con i propri valori gia dichiarati da tempo, con la
propria mission aziendale.

Motivare il perché si & scelto di sostenere quella specifica tematica, valutan-
done bene i rischi reputazionali connessi.

7. Come evitare il sustainability washing: formarsi e

conoscere, e per le aziende prima fare e Poi comu-
nicare

Prima fare, poi comuni ; i io li
P unicare. L'ho scritto anche nel mio libro, «'impatto zero
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Non chiamatelo solo greenwashr‘ng

{ temi di sostenibilita, ¢i sono 3 passaggl
misurare e poi comunicare.
o di dati ed evidenze

In generale per evitare il washing su
fondamentali da rispettare in questo ordine: fare,
La sostenibilita & una scienza esatta € ha bisogn

scientifiche. Sl atey s
Spesso le aziende operano per comparti stagni, € un’iniziativa cheé p

te dal marketing e nella comunicazione pud non aver coinvolto ?ltrf busmf:'ss
unit aziendali, ma aver fatto solamente una valutazione sull’efficacia di un claim
spesso suggerito da un‘agenzia esterna.

Per questo € opportuno ci sia un t
business unit aziendali e, ancora meglio,
le linee guida delle scelte di sostenibilita.

Un esempio pratico: non significa cheu
di parita di genere solo perché la maggioranza
prima di creare una comunicazione che valorizza questo tema,
abusato in questi ultimi mesi, ¢ fondamentale verificare se ci sono policy interne
strutturate, applicate e riconosciute, poter dimostrare in che modo queste ini-
ziative sono misurate e quali sono gli obiettivi di medio e lungo periodo che si
vogliono raggiungere.

Le organizzazioni devono pianificare la strategia di sostenibilita che si tra-
duca in azioni quantificabili e misurabili e che vanno inserite nei piani di svilup-
po aziendali complessivi.

Se manca questo primo step di azioni concrete sottoposte ad un processo
di gestione volto al modello di miglioramento continuo (plan, do, check, act) la
sostenibilita diventa per l'azienda una vulnerabilita e un rischio.

Molto spesso un‘azienda dice di impegnarsi a ridurre le proprie emissioni
ma mette in campo solo azioni di compensazione.

1l processo corretto e di impegno, invece, vede l'azienda prima calcolare i
Propri impatti, su un prodotto specifico o sull’intera organizzazione, mettere
in campo tutte le azioni possibili per ridurre questi impatti, e solo cid che non
si puo ridurre lo pud compensare secondo modelli internazionali riconosciuti.

bit A sostegno delle imprese che hanno gid concretizzato varie azioni di soste-
mbﬁlté.ci sono due riferimenti normativi a carattere volontario per la parte di
comunicazione.

?.a UI.\T‘X EN ISO 14021 ha l'obiettivo di armonizzare le autodichiarazioni
afr{bmntah inerenti ai prodotti, al fine di veicolare messaggi corretti, dimostra-
bili, veritieri e con valenza scientifica. :

b In qulesta norma Froviamo una metodologia generale di valutazione e di ve-
rifica per le asserzioni ambientali autodichiarate, fornisce un elenco di requisiti

eam trasversale che tocca tutte le singole
un comitato di sostenibilita che decide

n'azienda sia attenta alle tematiche

delle persone assunte sono donne,
molto usato e
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