
Dal 27 settembre è in vigore il dlgs n. 30/2026 che ha aggiornato il Codice del Consumo

Greenwashing, nuove sfide 
per le aziende e il marketing
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D
allo scorso 27 settem-
bre le nuove regole euo-
pee  anti-greenwa-
shing impongono alle 

imprese maggiore rigore nella 
comunicazione  ambientale:
claim generici o non supportati 
da evidenze verificabili possono 
configurare  pratiche  commer-
ciali  ingannevoli.  Il  dlgs.
30/2026, che recepisce la diretti-
va UE 2024/825 (Empowering 
Consumers for the Green Transi-
tion – «EmpCo»), rafforza infat-
ti i divieti sui messaggi ambien-
tali e rende più netti i confini 
tra comunicazione lecita e illeci-
ta. Per le aziende la sostenibili-
tà diventa così un tema di com-
pliance, governance e reputazio-
ne: slogan e promesse devono la-
sciare spazio a dati, certificazio-
ni e prove concrete, mentre cre-
sce  la  necessità  di  rivedere  
claim, procedure interne e mate-
riali commerciali.

Per quanto l’attenzione dei  
commentatori si sia focalizzata 
sui claim ambientali, la nuova 
disciplina si applica, in alcune 
sue parti, a tutte le forme di «wa-
shing» e, in particolare, al social 
washing. Ma quali sono gli im-
patti per le aziende? «Non solo 
la pubblicità diretta dei prodot-
ti, ma anche qualsiasi asserzio-
ne relativa agli  stessi rientra 
nell’ambito di applicazione del-
la nuova normativa», dice Gio-
vanni  Marsili,  socio  e  Key  
Partner del Focus Team ESG 
dello studio legale internaziona-
le  Gianni  &  Origoni.  «Le  
aziende dovranno pertanto pre-
stare  attenzione  non  solo  ai  
claim  pubblicitari  dei  singoli  
prodotti o dell’azienda in gene-
rale, ma anche a quanto riporta-
to su packaging, etichette, nomi 
di marchio e prodotto, comuni-
cati, siti web. La disciplina si po-
trebbe applicare anche alle di-
chiarazioni di carattere societa-
rio, quali ad esempio le rendi-
contazioni di sostenibilità conte-
nute nei bilanci (e.g., CSRD), an-
corché alcuni autori abbiano sol-
levato dubbi interpretativi al ri-
guardo. Le aziende dovranno ve-
rificare con attenzione ogni as-

serzione, o claim, raccogliendo 
in modo puntuale e sin dall’ini-
zio la documentazione probato-
ria a supporto delle dichiarazio-
ni di sostenibilità, che potrà ri-
sultare utile in caso di successi-
ve  contestazioni.  L'autorità
competente a verificare la cor-
retta applicazione di questa nor-
mativa è l’AGCM, che può irro-
gare sanzioni (fino ad un massi-
mo di Euro 10 milioni, o al 4% 
del fatturato annuo, a seconda 
delle fattispecie), oltre a poter 
ordinare la cessazione dei claim 
illeciti. Inoltre, le aziende do-
vranno tenere in considerazio-

ne il rischio di possibili esposti o 
azioni da parte di concorrenti o 
associazioni  dei  consumatori,  
con i relativi danni di immagi-
ne». La materia incrocia nume-
rose funzioni aziendali: non so-
lo marketing, ma anche procure-
ment, produzione, e complian-
ce. È quindi essenziale che i le-
gali interni o esterni dell’azien-
da, che conoscono le norme in 

questione, forniscano precise in-
dicazioni  a  tutte  le  funzioni  
aziendali coinvolte. All’interno 
del Focus Team ESG, Gianni & 
Origoni ha individuato profes-
sionisti ad alta specializzazione 
per supportare le aziende, so-
prattutto in questa prima fase 
delicata  di  applicazione  della  
normativa».

L’attualità del tema emerge 
dalla  prassi  dell’AGCM:  nel  
2025, la società GLS ha ricevu-
to una sanzione di 8 milioni di 
euro per la scarsa trasparenza 
del programma «Climate Pro-
tect» (PS12525), mentre San Be-
nedetto  ha  rimosso  il  claim  
«CO₂ Impatto Zero» dopo un in-
tervento  di  moral  suasion
(PS12596). «Le nuove regole vie-
tano in ogni caso claim generici 
come «green», se non sostenuti 
da un’eccellenza ambientale ri-
conosciuta,  e  dichiarazioni  di  
neutralità climatica dei prodot-
ti basate sulla compensazione 
delle emissioni», spiega Fran-
cesco Inturri, partner e head 
of  legal  di  Andersen Italia.  
«Le  FAQ  della  Commissione  
aiutano a tracciare un confine: 
resta possibile raccontare gli in-
vestimenti ambientali, senza at-
tribuire al prodotto benefici cli-

matici  derivanti  dall’acquisto  
di crediti. Anche le dichiarazio-
ni ambientali future dovranno 
fondarsi su impegni pubblici e 
verificabili, sostenuti da piani 
realistici e verifiche periodiche 
indipendenti.  L’adeguamento
incontra difficoltà  concrete,  a  
partire dalle confezioni già in 
circolazione. Per orientare le im-
prese, il MIMIT è intervenuto 
con la circolare del 27 agosto 
2026: senza concedere una mo-

ratoria, viene indicato in sei me-
si il termine orientativo per ade-
guare le confezioni dei beni du-
revoli  prodotti  o  immessi  sul  
mercato prima del 27 settem-
bre, purché ciò sia documenta-
to. Per le imprese, soprattutto 
le PMI, un buon punto di parten-
za è mappare i messaggi utiliz-
zati e verificare i dati a suppor-
to, coinvolgendo le funzioni di 

marketing,  tecniche  e  legali.  
Qui il ruolo dell’avvocato va ol-
tre la difesa nelle contestazioni: 
accompagna la revisione delle 
campagne e dei contratti di filie-
ra, chiarendo chi deve fornire i 
dati e chi risponde della loro cor-
rettezza. Un lavoro preventivo 
aiuta  infatti  a  programmare  
l’adeguamento e a rendere coe-
renti impegni ambientali e co-
municazione al mercato».

Per Massimo Di Terlizzi,  
chairman di Pirola Pennuto 
Zei & Associati «l’art. 23 indi-
vidua quattro pratiche vietate 
di per sé, senza che l’AGCM deb-
ba provare che abbiano tratto in 
inganno il consumatore. Rien-
trano nel divieto: l’uso di espres-
sioni generiche come «green»,  
«ecologico»  o  «sostenibile»,  se  
non giustificate da prestazioni 
ambientali eccellenti e ricono-
sciute; l’apposizione di marchi 
di sostenibilità privi di una certi-
ficazione indipendente o di una 
fonte  pubblica;  l’estensione
all’intero prodotto di caratteri-
stiche riferibili soltanto a una 
sua componente; le dichiarazio-
ni di neutralità climatica basa-
te sull’acquisto di crediti di car-
bonio. Gli impegni ambientali 
futuri sono ammessi soltanto se 
supportati da un piano di attua-
zione concreto e verificabile. 

Le prime criticità non sono 
emerse nelle campagne pubbli-

citarie, di norma già sottoposte 
a verifica legale, ma nei canali 
meno presidiati: schede prodot-
to, cataloghi della rete commer-
ciale e contenuti social. È qui 
che le dichiarazioni vietate si 
moltiplicano e sfuggono più fa-
cilmente a un controllo sistema-
tico. Le sanzioni possono rag-

giungere 10 milioni di euro (art. 
27, c. 9, Cod. cons.) e, se la viola-
zione coinvolge più Stati mem-
bri, il 4% del fatturato. Ma l’im-
patto non si esaurisce nella san-
zione: campagne bloccate, pac-
kaging da ritirare,  azioni  dei  
concorrenti  per  concorrenza
sleale  e  danni  reputazionali.  
L’adeguamento richiede misu-
re concrete tra cui censire le di-

chiarazioni per ciascun canale 
predisponendo per ognuno un 
fascicolo  probatorio  con  dati,  
certificazioni e analisi del ciclo 
di vita, da esibire in caso di ri-
chiesta dell’Autorità nonché su-
bordinare ogni pubblicazione al-
la verifica delle funzioni legale 
ed ESG e disciplinare nei con-
tratti con agenzie e fornitori la 
qualità dei dati trasmessi».

Per diversi avvocati più che 
una rivoluzione, si tratta di un 
importante rafforzamento degli 
strumenti a disposizione delle 
autorità di controllo e di un chia-
rimento delle regole per le im-
prese. «Negli ultimi anni l’Auto-
rità Garante della Concorrenza 
e del Mercato aveva già conte-
stato comunicazioni ambientali 
ritenute ingannevoli o non ade-
guatamente supportate da dati 
verificabili»,  dice  Ermelinda  
Spinelli, managing partner di 
Freshfields. «Le nuove disposi-
zioni compiono un passo ulterio-
re:  trasformano  in  divieti
espressi alcune condotte finora 
valutate caso per caso, renden-
do l’enforcement più semplice e 
prevedibile. Sono vietate anzi-
tutto le affermazioni ambienta-
li generiche, come «verde», «eco-
logico» o «sostenibile», senza la 
dimostrazione di un’eccellenza 
ambientale riconosciuta. Sono 
vietati anche i marchi di sosteni-
bilità non fondati su adeguati si-
stemi di certificazione, i claim 
sull’intero prodotto quando ri-
guardano un singolo aspetto e 
le dichiarazioni che attribuisco-



no benefici climatici sulla sola 
base di meccanismi di compen-
sazione delle emissioni. Le im-
prese potranno continuare a co-
municare  obiettivi  ambientali  

futuri, ma dovranno supportar-
li con piani concreti, tappe misu-
rabili e verifiche indipendenti. 
Per le aziende il tema non ri-
guarda soltanto il  marketing.  
Le nuove regole impongono una 
maggiore governance dei claim 
e una verifica preventiva della 
coerenza di ogni messaggio con 
le evidenze disponibili e le certi-
ficazioni richiamate. Le conse-
guenze possono essere rilevan-
ti. Le violazioni rientrano nel re-
gime delle pratiche commercia-
li scorrette, con sanzioni fino a 
10 milioni di euro. Ma il danno 
più significativo è spesso reputa-
zionale: in un mercato sempre 
più sensibile ai temi ESG, la cre-
dibilità delle dichiarazioni am-
bientali è essenziale nel rappor-
to di fiducia con consumatori e 
investitori».

In Italia la protezione può es-
sere ottenuta attraverso il ricor-
so all'AGCM, all'autorità ordi-
naria o al giudice dell'autodisci-
plina pubblicitaria. «La nuova 

direttiva ha modificato il Codi-
ce del Consumo, fornendo delle 
indicazioni concrete su cosa sia 
lecito o meno», spiega Pietro 
Pouché,  partner di  Herbert 
Smith  Freehills  Kramer.
«Prima dell'intervento del legi-
slatore europeo era necessario 
valutare caso per caso se un de-
terminato claim ambientale fos-
se contrario alla diligenza pro-
fessionale e idoneo a falsare in 
misura apprezzabile il compor-
tamento economico del consu-
matore medio, secondo il crite-
rio generale dell'art. 20 del Codi-
ce del  Consumo.  Con il  dlgs.  
30/2026  di  implementazione,  
entrano nella cosiddetta "black 
list" dell'art. 23 del Codice del 
Consumo quattro categorie di 
pratiche, considerate inganne-
voli in ogni caso a prescindere 
dal loro effetto concreto sul con-
sumatore: le etichette di sosteni-
bilità prive di certificazione rico-
nosciuta o  di  base normativa 
pubblica; i claim ambientali ge-
nerici non supportati da prove 
di eccellenza nelle prestazioni 
rilevanti; le asserzioni riferite 
al prodotto o all'impresa nel suo 
insieme quando basate su un 
singolo aspetto ambientale; e le 
dichiarazioni di neutralità, ri-
duzione o  positività  climatica 
basate  esclusivamente  sulla
compensazione delle emissioni. 
Queste esemplificazioni saran-
no di aiuto ai clienti che voglio-
no in primis certezza operativa. 
Ad oggi non si conoscono inter-
venti  già  effettuati  ma,  come 
confermato dalle recenti sanzio-

ni irrogate già sotto il regime 
previgente, è ragionevole atten-
dersi  un'intensificazione  dei
procedimenti in materia di as-

serzioni ambientali. Le imprese 
che non hanno ancora condotto 
una revisione sistematica  dei  
propri claim, dopo la chiusura 
del periodo di adattamento du-
rato da marzo fino al 27 settem-
bre, sono ora esposte a un signi-
ficativo rischio di contestazio-
ne».

«Una promessa verde può di-
ventare una passività in bilan-
cio. È anche in questa luce che 
le imprese dovrebbero leggere 
le nuove regole della direttiva 
UE 2024/825, applicabili dal 27 
settembre e recepite in Italia 
dal d.lgs. 30/2026», spiega Mi-
chele Massironi,  partner  di  
La Scala Società tra Avvoca-

te dei clienti: un capitale diffici-
le da ricostruire».

Le imprese devono innanzi-
tutto censire i claim ambientali 
attualmente in uso, tanto offli-
ne quanto online, inclusi quelli 
riportati sul packaging, rispet-
to ai quali il rischio di violazione 
è particolarmente elevato, po-
tendo la sanzione spingersi fino 
al ritiro del prodotto dal com-
mercio.  «La liceità di  ciascun 
claim va verificata alla luce del-
le nuove regole, più rigorose del-
le  precedenti:  determinati
claim  saranno  considerati  di  
per sé ingannevoli e, in quanto 
tali, vietati senza necessità di ul-

teriori accertamenti caso per ca-
so»,  dice  Emilio  De Giorgi,  
partner  di  A&O Shearman.  
«Alla riformulazione dei claim 
devono concorrere diverse fun-
zioni aziendali: marketing, di-
partimento legale, responsabili 
della  sostenibilità  e  procure-
ment. Il metodo di lavoro prefe-
ribile muove dalla valutazione 
delle iniziative ambientali già 
attuate dall'impresa, delle even-
tuali  certificazioni  ottenute  e  
della solidità delle evidenze a 
supporto degli impatti positivi 
dichiarati.  Su questa base,  le 
funzioni aziendali sopra indica-
te devono collaborare secondo 
un processo che valorizzi le com-
petenze di ciascuna lungo due 
direttrici.  Da un lato,  occorre 
formulare nuovi claim conformi 
alle nuove regole,  eliminando 
quelli che espongono l'impresa 
a  un  rischio  di  violazione.
Dall'altro, è necessario svolgere 
un'analisi costi-benefici per in-
dividuare quali ulteriori certifi-
cazioni e prove sia utile acquisi-
re, così da rendere più efficace 
in futuro la comunicazione am-
bientale e, al contempo, mini-
mizzare il rischio di contestazio-
ni, tanto da parte dell'AGCM 
quanto da parte di consumatori 
e concorrenti in sede giurisdizio-
nale».

La direttiva «EmpCo» si fon-
da sul principio della corrispon-

denza tra forma e sostanza, per 
cui ogni asserzione deve poggia-
re su dati verificabili, e introdu-
ce una black list di pratiche in 
ogni caso sleali:  tra queste,  i  
claim  ambientali  generici
(«eco», «green», «bio») privi  di  
comprovate prestazioni ambien-
tali, le affermazioni di neutrali-
tà climatica basate su compen-
sazione delle emissioni, i mar-
chi di sostenibilità non certifica-
ti o non riconosciuti da autorità 
pubbliche o terzi indipendenti, i 
claim  che  fanno  riferimento  
all’intera  attività  d’impresa
quando in realtà sono relativi a 
un singolo aspetto del prodotto. 
«Questo impianto si inserisce in 
un quadro normativo più ampio 

con cui deve essere coordinato», 
spiega  Roberto  Randazzo,
partner responsabile del team 
«ESG e Impact» di Legance.  
«Proprio su questo fronte, tra le 
criticità applicative si segnala il 
rapporto con la Direttiva (UE) 
2022/2464 (Corporate Sustaina-
bility  Reporting  Directive  –  
«CSRD»),  già  recepita  con  il  
dlgs. 125/2024, che impone la 
pubblicazione di un reporting di 
sostenibilità  obbligatorio,
espressamente escluso dall’ap-
plicazione della EmpCo. Men-
tre questa vieta le asserzioni su 
prestazioni  ambientali  future  
prive di impegni verificabili, so-
stenuti da un piano di attuazio-
ne e dalla verifica di un esperto 
terzo indipendente, la CSRD ri-
chiede la disclosure dei target 
ESG (ad esempio quelli climati-
ci, spesso oggetto di campagne 
marketing) senza gli stessi re-
quisiti di verifica esterna, salvo 
la limited assurance del reviso-
re. In attesa di chiarimenti da 

parte del legislatore, un sogget-
to obbligato potrebbe quindi tro-
varsi a rispettare gli  obblighi 
CSRD sulle dichiarazioni relati-
ve agli obiettivi futuri, ma vede-
re lo stesso claim contestato co-
me  ingannevole,  se  replicato  
nelle comunicazioni volontarie 
senza piano di attuazione e veri-
fica indipendente. Proprio per 
effetto di queste incertezze ap-
plicative, il ruolo dell’Autorità 
competente  nel  vigilare  sui
claim ESG assume particolare 
rilievo.  regime  sanzionatorio  
prevede che l’AGCM possa vie-
tare le comunicazioni contesta-
te e irrogare sanzioni ammini-
strative pecuniarie in base alla 
gravità e alla durata della viola-
zione».

L'entrata in vigore del d.lgs. 
30/2026, che recepisce la Diretti-
va (UE) 2024/825, viene spesso 
descritta come una svolta nella 
lotta al greenwashing. In real-
tà, non si tratta di una vera e 
propria rivoluzione. «L'AGCM 
interviene infatti da anni con-
tro le dichiarazioni ambientali 
ingannevoli applicando la disci-
plina  generale  delle  pratiche  
commerciali scorrette, e analo-
ghe conclusioni sono state rag-
giunte anche  dalla  giurispru-
denza», precisa Elisa Teti, part-
ner di Rucellai & Raffaelli.  
«La nuova normativa codifica 
in  larga  misura  principi  già  

emersi nella prassi applicativa, 
introducendo  tuttavia  regole  
più dettagliate e un quadro di 
maggiore certezza per gli opera-
tori. L'aspetto più rilevante non 
è quindi l'introduzione di nuovi 
divieti, quanto la maggiore chia-
rezza nel delineare i confini tra 
condotte lecite e illecite, anche 
grazie alle FAQ pubblicate dal-

ti, «La stretta sui messaggi am-
bientali ingannevoli porta la so-
stenibilità al centro della gestio-
ne dei rischi aziendali. La gover-
nance ha un ruolo decisivo: chi 
approva  le  dichiarazioni  am-
bientali?  Su  quali  evidenze?  
Chi verifica che restino attendi-
bili? Le promesse sulle presta-
zioni  future  richiedono  piani  
realistici, obiettivi misurabili e 
verifiche indipendenti. Occorre 
quindi  collegare  comunicazio-
ne, scelte industriali e risorse, 
assicurando agli amministrato-
ri informazioni adeguate sui ri-
schi più rilevanti. Come La Sca-
la Società tra Avvocati, affian-
chiamo le imprese nella costru-
zione di questo raccordo: revisio-
ne dei claim, procedure di appro-
vazione, tracciabilità delle pro-
ve e contratti di filiera che disci-
plinino qualità dei dati, obbli-
ghi informativi e diritti di verifi-
ca. Il presidio legale deve accom-
pagnare la formazione del mes-
saggio, quando è ancora possibi-
le correggerne le premesse. Nel-
le acquisizioni, il tema investe 
direttamente il valore. Chi com-
pra deve verificare quanto del 
prezzo dipenda da una reputa-
zione ambientale dimostrabile. 
Una  comunicazione  scorretta  
può lasciare come conseguenza 
nella società acquisita sanzioni, 
contenziosi e costi  di adegua-
mento, ma anche compromette-
re ricavi e margini. Il rischio è 
pagare oggi un posizionamento 
«verde» che domani dovrà esse-
re ridimensionato. Servono due 
diligence mirate e, secondo i ri-
sultati, interventi sul prezzo, ga-
ranzie  e  indennizzi  specifici.  
L’Autorità Garante della Con-
correnza e del Mercato (AGCM) 
può irrogare, nel regime ordina-
rio delle pratiche commerciali 
scorrette, sanzioni e vietare la 
prosecuzione dei messaggi. Il co-
sto più duraturo può tuttavia es-
sere la perdita di fiducia da par-



 

la Commissione europea, già og-
getto  di  successivi  aggiorna-
menti.  Una parte  importante  
delle attività che il nostro stu-
dio dedica alla materia è ancora 
di natura formativa e informati-
va, rivolta sia alle imprese sia, 
soprattutto, alle associazioni di 
categoria. A ciò si affianca or-
mai in maniera preponderante 
l'assistenza alle aziende nella 
costruzione di sistemi di com-
pliance preventiva e di fascicoli 
documentali idonei a dimostra-
re la fondatezza delle comunica-
zioni ambientali rivolte al mer-
cato. Particolarmente delicata 
è la questione delle scorte. Mol-
te imprese,  per ragioni tecni-
che, produttive o organizzative, 
non sono riuscite ad adeguare 
integralmente packaging ed eti-
chette entro il 27 settembre, da-
ta di entrata in vigore della nor-
mativa. In questi casi, pur te-
nendo conto del cosiddetto perio-
do di tolleranza di sei mesi per i 
beni durevoli richiamato dalla 
recente  circolare  del  MIMIT,  
stiamo supportando le aziende 
nella ricognizione delle scorte 
interessate,  nella  definizione  
delle priorità di intervento, nel-
la valutazione delle misure con-
cretamente  praticabili  e  nel  
coordinamento con fornitori, di-
stributori e punti vendita. Ac-
canto agli interventi materiali, 

assume un ruolo essenziale la 
documentazione del percorso di 
adeguamento».

«Le criticità applicative del 
dlgs. 20 febbraio 2026, n. 30 so-
no ricorrenti e molteplici», spie-
ga Cristiana Fani, equity part-
ner di B&C Legal Corporate: 
«slogan che associano marchio e 
sostenibilità senza impegni ve-
rificabili; claim quantitativi (ri-
sparmi energetici, riduzioni di 
emissioni) privi di un termine 

di paragone esplicito o non vali-
di per tutte le varianti di prodot-
to; incoerenza tra sito corpora-
te, schede prodotto e materiali 
per la rete vendita.  Il rischio 
non è solo l’eventuale iniziativa 
dell'AGCM (fino a 10 milioni di 
euro, o il 4% del fatturato per le 
infrazioni transfrontaliere dif-
fuse): le associazioni dei consu-
matori sono già da tempo attive 
con diffide e azioni inibitorie col-
lettive. L'esperienza maturata 
dallo studio, accompagnando di-
versi gruppi industriali, operan-
ti in differenti settori, nell’ade-
guamento della propria comuni-
cazione, ci ha consentito di defi-
nire un metodo replicabile. Pri-
mo: una due diligence integrale 
degli asset, con classificazione 
del rischio in termini di red flag 
e un action plan per priorità. Se-
condo: una blacklist di termini 
vietati e linee guida interne vin-
colanti per marketing e agen-

zie.  Terzo:  la  riscrittura  dei  
claim, mantenendo solo quelli 
sorretti da certificazioni di ter-
ze parti o da prove di laborato-
rio condotte secondo la normati-
va tecnica di settore, ciascuno 
con il proprio fascicolo probato-
rio. Quarto: la riconduzione di 
slogan a impegni misurabili e 
documentati,  per  preservarli  
anziché rinunciarvi. Quinto: un 
monitoraggio costante delle li-
nee guida interpretative della 
Commissione e della rete Con-
sumer Protection Cooperation,  
in rapida evoluzione. La sosteni-
bilità resta comunicabile, ma so-
lo se misurabile».

L’entrata in vigore delle nuo-
ve regole sul greenwashing sta 
portando molte imprese a rive-
dere in modo strutturato il mo-
do in cui comunicano la sosteni-
bilità. «In questa fase, il nostro 
ruolo è soprattutto quello di tra-

durre la nuova disciplina in pro-
cessi operativi concreti, lavoran-
do a stretto contatto con le fun-
zioni marketing, compliance e 
sustainability delle aziende», so-
stiene Federica Santonocito, 
partner, di Morri Rossetti & 
Franzosi. «L’attività parte ge-
neralmente da una mappatura 
dei claim ambientali già utiliz-
zati – su packaging, siti inter-
net, campagne pubblicitarie e 
materiali commerciali – per ve-
rificare se siano sufficientemen-
te specifici, documentati e coe-
renti con le evidenze disponibi-
li. Particolare attenzione viene 
riservata alle espressioni gene-
riche, ai claim riferiti all’intero 
prodotto o all’intera impresa e 
alle  dichiarazioni  su  obiettivi  
ambientali futuri, che richiedo-
no oggi basi probatorie molto 

più solide. Accanto alla revisio-
ne della comunicazione ester-
na, è necessario affiancare le  
aziende nella costruzione di pro-
cedure interne di approvazione 
dei green claim, definendo re-
sponsabilità, flussi di verifica e 
criteri per la conservazione del-
la documentazione a supporto. 
In molti casi vengono inoltre ri-
visti i rapporti con fornitori, or-
ganismi di certificazione e part-
ner della filiera, perché la cor-
rettezza del claim dipende spes-
so da informazioni provenienti 
da soggetti terzi. Il punto cen-
trale è passare da una logica di 
controllo ex post a una vera go-
vernance preventiva della  co-
municazione ambientale. Ogni 
claim deve poter essere spiega-
to, circoscritto e provato prima 
di essere utilizzato sul merca-
to».

Il Mimit ha pubblicato di re-
cente le Faq applicative, che si 
affiancano alla circolare del 27 
agosto e alle Q&A Ue di settem-

bre.  «I  claim  generici  come  
"green" o "ecologico" sono vieta-
ti senza una riconosciuta eccel-
lenza ambientale (Ecolabel Ue, 
ecomarchi EN ISO 14024, eti-
chetta energetica), salvo che sia-
no specificati sullo stesso sup-
porto», spiega Carolina Magli, 
dello studio Magli: «il divieto 
di neutralità climatica basata 
su  compensazioni  riguarda  i  

prodotti, non l'impresa. Le pro-
messe future richiedono un pia-
no verificato da un esperto indi-
pendente. I marchi di sostenibi-
lità richiedono un'autorità pub-
blica Ue o una certificazione di 
parte terza, senza periodo tran-
sitorio. Per le Faq, "verde" o "na-
tura" nel marchio non sono auto-
maticamente un claim vietato: 
conta il contesto, valutato caso 
per caso. Foglie o gocce d'acqua, 
da sole, non sono claim generici. 
Resta fuori la relazione d'impat-
to delle  società  benefit.  Sulle  
scorte, tra gli existing products 
rientrano anche i beni fabbrica-
ti o confezionati entro il 27 set-
tembre, se dimostrabile. Imbal-
laggi ed etichette già acquistati 
si possono usare, per beni dure-
voli (shelf life oltre 30 giorni) e 
deperibili, entro circa sei mesi. 
Per correggere i claim valgono 
adesivi,  cartelli  a  scaffale  e  
pop-up online; i canali digitali 
vanno corretti subito. È obbliga-
torio anche l'avviso armonizza-
to  sulla  garanzia  legale.
L'AGCM può sanzionare fino a 
10 milioni di euro o al 4% del fat-
turato per le infrazioni in più 
Stati;  nel  2025  ha  multato  
Shein per 1 milione. Best practi-
ce: mappatura di claim e scorte, 
prova della data di produzione, 
revisione di marchi e grafiche, 
verifica delle certificazioni».
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