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Sostenibilità

I tre pilastri: 
• Pianeta 
• Persone 
• Profitto





Tra COVID e guerra in Ucraina

• EU Green Deal per trasformare l'UE in una società 
equa, inclusiva e prospera


• New Circular Economy Plan


• Next generation EU preparato come risposta al 
COVID-19


• Strategia dell'UE sulla biodiversità per il 2030


• Strategia "Dal produttore al consumatore" per un 
sistema alimentare equo, sano e rispettoso 
dell’ambiente


• Strategia in materia di sostanze chimiche sostenibili


• Proposta di direttiva sui salari minimi adeguati 
nell'Unione europea


• Misure per ridurre la dipendenza energetica dalla 
Russia

Unione Europea



Modifiche alla Costituzione

• Diritti fondamentali. Riforma 
dell’articolo 9, introducendo la 
tutela dell’ambiente, della 
biodiversità e degli ecosistemi, 
anche nell’interesse delle future 
generazioni. 


• Rapporti economici. Articolo 41 
integrato con il concetto di tutela 
dell’ambiente nello svolgimento 
delle attività pubbliche e private.

Italia



Rapporto Istat e Osservatorio Socialis 2022

• Crescente interesse sui temi della responsabilità sociale 
e sostenibilità: +22% investimenti rispetto al 2019


• La pandemia da COVID-19 non ha frenato: +13,7% di 
imprese che aumentato gli investimenti. La nuova crisi 
porta però a una previsione per il 2022 di una 
contrazione della spesa del 17%


• Oltre metà dei rispondenti ha dichiarato interesse per le 
misure di sostegno previste dal PNRR in ambito 
sostenibilità


• 36 mila PMI intraprenderanno la direzione della 
transizione 4.0 entro il 2024, il 25% con i fondi del PNRR.


• Tra gli interventi più richiesti ci sono l’installazione di 
impianti fotovoltaici, il monitoraggio dei consumi 
energetici, i lavori di riqualificazione energetica, le 
pratiche orientate al risparmio energetico negli ambienti di 
lavoro, l’adozione di soluzioni circolari, la riduzione 
dell’uso di materiali plastici e la scelta di alternative più 
ecologiche.

Imprese
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Comunicare la sostenibilità
Valenza gestionale e strategica

Identità sostenibile: tra primarie fonti di vantaggio competitivo
che distingue una determinata impresa dai competitors

Nel futuro la sostenibilità 

sarà “normalità”  
nel fare business

È necessario comunicare bene come si genera 
impatto, facendo le cose diversamente dagli altri.



Davines

Comunicazione  
data-based 
Focus: attributi 
e processo di 
miglioramento 



Levico

Comunicazione  
emozionale 
Forte impatto 
Immagini + slogan  
chiari e coinvolgenti



Patagonia
Brand attivista 
Affermazioni audaci  
Scuotere le coscienze 

https://www.youtube.com/watch?v=PxuB8PoIBj0



Per le aziende italiane

• Meno di un terzo delle aziende sono 
soddisfatte del raggiungimento degli obiettivi 
di comunicazione di sostenibilità che si sono 
prefissate. 


• Trovano difficoltà a raccontare iniziative 
diverse tra loro e a spiegare temi spesso 
complessi (Ricerca Astarea). 


• Per un italiano su 5 la sostenibilità non è un 
concetto chiaro: termini come ‘carbon 
footprint’ sono compresi solo dal 29% 
(Ricerca IAB Italia – YouGov) 


• Solo 1 italiano su 4 conosce correttamente gli 
SDGs (Indagine Norstat per Green MediaLab).

Le difficoltà



Greenwashing
Conoscerlo per evitarlo

• Pratica di comunicazione con 
la quale un brand e/o 
un’impresa lascia intendere 
all’acquirente di avere una 
reputazione ambientale 
migliore di quella che poi 
risulta essere dai fatti.


• Emerge da una verifica della 
corrispondenza tra fatti e 
quanto comunicato 
all’acquirente finale



Terra Choice, 2007
1. Comparazione non esplicitata.  

Es. “più green” o “più eco-friendly”, senza specificare 
rispetto a cosa.


2. Dichiarazione non supportata da informazioni facilmente 
accessibili / da una certificazione. 
Es. collezioni definite “eco” ma non dimostrato che l'intera 
catena di approvvigionamento e manifattura siano ecologici.


3. Affermazione così poco chiara o ampia che non offre 
nessun contenuto informativo.  
Es. “naturale”, “circolare”, “eco-friendly” o “organico” non 
hanno un significato chiaro e univoco.


4. Affermazione che può essere veritiera ma non rilevante 
per consumatori che cercano prodotti sostenibili. 
Es. comunicazione di non utilizzare una determinata 
sostanza o materiale già proibiti dalla legge.

I Sette Peccati (I)



Terra Choice, 2007

5. Un prodotto, attraverso design / packaging / 
elementi visivi vari, dà l’impressione di realtà 
sostenibili laddove non esiste tale impegno.  
Spesso ciò avviene attraverso certificazioni o 
etichette contraffatte.


6. Affermazione che può essere vera per quel prodotto 
ma distrae il consumatore dai maggiori impatti 
della categoria nel suo complesso. 
Es. capsule collections realizzate con materiali 
riciclati o organici da brand non responsabili dal 
punto di vista ambientale o sociale.  

7. “Raccontare menzogne”: affermazioni che sono 
semplicemente false.

I Sette Peccati (II)



Bufera H&M

• L'Autorità norvegese per i consumatori (NCA) ha 
rilevato che le dichiarazioni di sostenibilità basate 
sull'Higg Index erano da considerarsi fuorvianti e ha 
chiesto a H&M di smettere di utilizzarle.


• La Sustainable Apparel Coalition (SAC) ha deciso di 
sospendere temporaneamente l'uso dell'Higg MSI 


• Dopo una lunga fase di consultazioni, l’NCA e l'Autorità 
olandese per i consumatori e i mercati (ACM) hanno 
redatto linee guida sul modo in cui l'industria 
dell'abbigliamento può utilizzare l’indice nelle 
comunicazioni che riguardano le dichiarazioni di 
sostenibilità rivolte ai consumatori


• Decathlon e H&M hanno promesso di adeguare o di 
non utilizzare più le dichiarazioni di sostenibilità sui loro 
capi di abbigliamento e/o sui loro siti web. Si sono 
inoltre impegnati a informare i consumatori in modo più 
chiaro, per ridurre al minimo il rischio di pratiche 
ingannevoli legate alle dichiarazioni di sostenibilità.

Higg Index MSI (2022)



• Le aziende che utilizzano l'Higg per le loro 
dichiarazioni di sostenibilità sui materiali devono 
indicare chiaramente che si tratta di dati generali e 
medi che non hanno un legame diretto con il 
processo di produzione di quel prodotto specifico


• Le aziende devono indicare che non è stata 
effettuata un'analisi completa dell'impatto dei 
materiali utilizzati 

• Si deve precisare che l’analisi va "dalla culla alla 
porta" (ossia dalla produzione alla vendita)


• I dati concernono l'impatto ambientale di un 
singolo tipo di materiale, non tra materiali diversi. 
Ciò significa che l'impatto del cotone biologico 
viene confrontato con quello del cotone 
convenzionale e non con quello del poliestere, ad 
esempio


• I dati devono essere aggiornati e convalidati da 
una terza parte

Le linee guida



Autorità Garante della Concorrenza e del Mercato 
(AGCM)

• Claim diffusi tra il 2016 e il 2019 da Eni relativi 
a “ENIdiesel+”, presentato come diesel bio, 
green e rinnovabile


• Pubblicità dichiarata “ingannevole, ai sensi del 
Codice del Consumo”: secondo uno studio 
condotto dalla Commissione europea, gli additivi 
vegetali presenti nel prodotto non riducono né 
l’impatto ambientale né i consumi. 


• il Tar del Lazio ha stabilito che ad Eni fosse 
proibito di continuare a ricorrere a quei 
messaggi pubblicitari, in quanto “non è 
consentito nella comunicazione pubblicitaria 
considerare green un gasolio per autotrazione, né 
dichiarare che attraverso il suo utilizzo è possibile 
prendersi cura dell’ambiente”. 


• Il Tar ha disposto quindi una multa di 5 milioni di 
euro (il massimo previsto per legge). 

ENI (2021)



ASA (Advertising Standard Autority) - UK

• Messaggi pubblicitari in cui si auto-dichiarava 
la compagnia aerea con le emissioni di gas 
serra più basse d’Europa


• Un rapporto Europeo aveva classificato 
Ryanair tra i primi 10 produttori di emissioni 
di carbonio.


• Ritiro immediato della pubblicità perchè 
ingannevole, poiché “basata su dati 
scarsamente comprovati”, atteso che i dati 
usati per gli spot si basavano sulle emissioni 
pro capite per chilometro, non tenendo però 
conto dell’altissima densità dei posti sui suoi 
voli low cost.


• Obbligo per la compagnia di fornire dati a 
supporto dei claim pubblicitari.

Ryanair (2020)



Grazie per l’attenzione! 
s.cavagnero@northumbria.ac.uk 
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