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Etichétie gieen,
dasettembre
stop ai messaggi
generici
sui prodotti

Capisaniapag, 15 ——

Invigore asettembre la direttiva Ue conregole strette contro claimgenerici e nonverificabili

Bollini green, clienti piu tutelati

Daiprodottiainegozi, stop alle etichette auto-referenziali

DI MARCO A. CAPISANI
rameno di un mese en-
treranno in vigore in
Italia le nuove regole
europee per rendere

pitt chiari e verificabili tutti 1
messaggi che le aziende diffon-
dono tramite prodotti, confe-
zioni e negozi per convincere i
consumatori che le loro mar-
che sono poco, per nulla o me-
no che in passato dannose per
I’ambiente. Stop quindi a no-
mi di brand, comunicazioni,
simboli e immagini varie non
obbligatori per legge ma che,
genericamente, leimprese vei-
colano autonomamente con il
significato di «green» o «soste-
nibile» senza fornire prove cer-
tificate e riconosciute. Stop an-
che alle auto-asserzioni di es-
sere «carbon neutral», magari
perché la loro produzione ha
comportato emissioni di CO2
compensate con una quantita
evitata in altri procedimenti
(ma non le ha ridotte di suo).
Basta pure a claim di sosteni-
bilita riferiti all’intero prodot-
toma, in realta, collegabili so-
lo a una parte di esso. Di con-
tro, d’ora in poi le aziende do-
vranno riportare tutte le piu
importanti informazioni delle
loro referenze, comprese quel-
le sulla durabilita e riparabili-
ta dei prodotti.

Insomma, dal prossimo 27
settembre, la direttiva euro-
pea «EmpoCo-Empowering
consumers for green transi-
tion» 2024/825 (detta diretti-
va «Green claims» e recepita
in Italia dal decreto legislati-
vogiain vigoren. 30 del 20 feb-
braio 2026) introduce prati-
che e divieti nuovi nel Codice
del consumo italiano in un’ot-
tica anti-greenwashing. La
sua impostazione conferma di
base 'importanza di un’infor-
mazione rivolta al consumato-

re finale non piu narrativa e
autoreferenziale, bensi stret-
tamente inquadrata. La nuo-
va normativa vuole cosi tutela-
rela clientela da pratiche slea-
li tanto piti che sempre piuita-
liani leggono i dettagli di un
prodotto sia per una maggior
consapevolezza eco sia per
avere suggerimenti pratici su
scadenza, modalita d'usoe an-
che smaltimento. E il 42% del
grande pubblico che consulta
leetichette di prodotti alimen-
tari per quasi tutti i suoi con-
sumi mentre il 53% lo fa solo
per alcuni, stando agli ultimi
dati disponibili dell'organizza-
zione Gs1 che fornisce anche
un vademecum pratico ai nuo-
vi Green claims.

Operativamente, le azien-
de dovranno adeguarsi veri-
ficando la conformita dei loro
claim e delle loro campagne di
comunicazione al nuovo lin-
guaggio richiesto e soprattut-
to alla disponibilita di prove
documentali che certifichino
seequantouna produzionein-
dustriale stia impattando
sull’ambiente. Per esempio,
meglio sottolineare la percen-
tuale d’uso di materiale rici-
clato per realizzare un packa-
ging o di quanto un moderno
sistema di logistica riduce le
emissioni di anidride carboni-
ca (CO2). Tuttavia, siccome il
valore aggiunto della nuova
direttiva e stare attenti non so-
loaquelloche sidicema purea
come lo si dice, per essere tra-
sparenti e chiari & consigliabi-
le evidenziare subitorispettoa
quando e in quale fase di vita
del prodotto & stata risparmia-
ta CO2, per esempio rispetto
all’anno precedente e grazie a
una rete di trasporti ottimizza-
ti, senza dimenticare di rende-
reil tutto facilmente compren-
sibile e consultabile. Percio, in
concreto, si pud spiegare che

quel risparmio di CO2 equiva-
le a quanta anidride carbonica
possono assorbire 102 alberi.
A supporto dei dati, suggerisce
Gs1 (ora sotto la presidenza di
Francesco Avanzini, d.g. di
Conad), la metodologia
Lca-Life cycle assessment mi-
sura i dati in modo verificabi-
le come richiesto e comparabi-
le.

Entrano cosi in gioco
concetti come gli hotspot, os-
sia le fasidel ciclo di vita di un
prodotto dal punto di vista del
loro costo ambientale, e le ca-
tegorie d’impatto spaziando
dall’emissione di CO2 al con-
sumo di materie naturali co-
me l'acqua. I due concetti s’in-
trecciano perché un beneficio
rilevante in una categoria
d’impatto ma durante una fa-
se di vita minoritaria del pro-
dotto rende il claim meno coe-
rente e, quindi, meno adegua-
to al nuovo Codice del consu-
mo. Articolata ma intuitiva,
la coerenza di un claim dipen-
dese viene dimostrata una ca-
tegoria d’impatto importante
lungo l'intero ciclo di vita del
prodotto mentre la validita di
un claim diventa irrilevante
se parla di fasi di vita del pro-
dotto poco significative. Av-
vertenza: nelle pratiche com-
merciali ingannevoli rientra-
no adesso formalmente anche
indicazioni non conformi su-
gli aspetti sociali, di origine
geografica e sui controlli della
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circolarita dei prodotti.
Né fuori legge ma nemmeno
pienamente conformi sono le
dichiarazioni sul raggiungi-
mento di obiettivi futuri. Si
collocano semmai sotto osser-
vazione speciale, in una sorta
di zona grigia, alla sola condi-
zione che siano supportate da
un piano d’'impegni oggettivie
facilmente consultabili, con
relative scadenze e periodica-
mente verificate da enti terzi.
——© Riproduzione riservato——J

Dal 27 settembre le aziende dovranno rivedere la conformita della
loro comunicazione e fornire prove documentali delle strategie eco
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