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egli ultimi anni i green claim sono diventati uno degli strumenti comunicativi piu utilizzati

dalle imprese per rispondere alla crescente sensibilita dei consumatori verso i temi

ambientali, sociali e di sostenibilita. Espressioni come “sostenibile”, “green”, “carbon
neutral”, “a basso impatto ambientale” o “amico dell'lambiente” popolano oggi packaging,
campagne pubblicitarie, siti web e comunicazioni istituzionali, contribuendo a costruire
narrazioni valoriali che incidono in modo signifcativo sulle scelte di acquisto. Parallelamente,
pero, si e rafforzata I'attenzione delle autorita pubbliche, dei regolatori e dell’'opinione pubblica
sul rischio che tali affermazioni risultino vaghe, non verifcabili o fuorvianti, confgurando
fenomeni di greenwashing.

Il greenwashing non rappresenta soltanto un problema etico o reputazionale, ma assume una
dimensione giuridica ed economica sempre piu rilevante. Dichiarazioni ambientali non corrette
possono infatti alterare la concorrenza, ingannare i consumatori e compromettere la credibilita
complessiva delle politiche di sostenibilita, generando sfducia nei confronti delle imprese che
investono realmente in pratiche virtuose. In questo contesto, il legislatore europeo e nazionale
ha progressivamente rafforzato il quadro normativo di riferimento, introducendo principi di
chiarezza, veridicita, dimostrabilita e proporzionalita dei green claim, nonché strumenti di
vigilanza e sanzione sempre piu stringenti.

La presente ricerca si colloca all'interno di questo dibattito e si propone di analizzare in modo
strutturato il rapporto tra comunicazione ambientale, diritto e marketing, con l'obiettivo di
fornire una lettura critica e interdisciplinare del fenomeno.

Il lavoro si articola in due parti principali.

La prima parte offre una introduzione giuridica, esaminando il quadro normativo vigente,
I'evoluzione della giurisprudenza e delle linee guida delle autorita competenti, nonché
i criteri utilizzati per distinguere una comunicazione ambientale lecita e corretta da pratiche
potenzialmente ingannevoli.

La seconda parte € dedicata a un’analisi di campagne pubblicitarie realizzate in diversi settori
merceologici - dallalimentare al fashion, dall’energia allautomotive - con un focus specifco
sul mondo del vino e delle denominazioni d’origine. Questo comparto, fortemente legato
al territorio, alla tradizione e alla dimensione ambientale, rappresenta infatti un osservatorio
privilegiato per comprendere come i temi della sostenibilitd vengano tradotti in narrazioni di
marca e quali siano i rischi di semplifcazione, ambiguita o sovra-enfatizzazione dei messaggi
“green”.

Attraverso l'analisi comparata dei casi studio, la ricerca intende mettere in evidenza le buone
pratiche comunicative, le criticita piu ricorrenti e le aree di maggiore esposizione al rischio di
greenwashing, offrendo strumenti di interpretazione utili sia per gli operatori del settore che
per i decisori pubblici e i professionisti della comunicazione. L'obiettivo fnale & contribuire a
una rifessione piu consapevole sull’'uso dei green claim, promuovendo una comunicazione
della sostenibilita che sia non solo effcace dal punto di vista del marketing, ma anche corretta,
trasparente e coerente con gli impegni reali delle imprese, in particolare nel contesto
strategico e simbolico del vino.
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in dalle relazioni che hanno prece-

duto 'adozione della Nuova Agen-

da per i consumatori ed il Piano
d'azione per I'economia circolare! & su-
bito emerso che l'obiettivo primario del
legislatore unionale era quello di incen-
tivare la transizione verde mediante un
modello che coinvolgesse i consumatori
e li incoraggiasse a compiere scelte tali
da garantire modelli di consumo e pro-
duzione sostenibili?, in grado di contri-
buire alla protezione dell’ambiente inte-
sa come piu ampia categoria all'interno
delle politiche volte alla mitigazione del
cambiamento climatico.

Il Green Deal, quale risposta alla crescen-
te urgenza delle sfde ambientali, non
si e limitato a fssare obiettivi program-
matici di riduzione delle emissioni e di
contenimento dell'inquinamento, ma ha
tratteggiato un progetto integrato che
coniuga l'uso effciente delle risorse, la
transizione verso modelli produttivi cir-
colari e la salvaguardia della biodiversi-
ta, collocando tali priorita all'interno di
una piu ampia strategia di trasformazio-
ne economica e sociale dell’'Unione.

In questa prospettiva, I'ambizione di-
chiarata € quella di orientare progres-
sivamente il mercato interno verso la
neutralita climatica entro il 2050, conf-
gurando I'UE come il primo spazio po-
litico-economico a livello globale che
si propone di porre la sostenibilita am-
bientale quale parametro ordinante del-
le proprie politiche

Tra le numerose iniziative previste
nell'lambito del Green Deal, alcune sono

orientate a incentivare le imprese ad of-
frire - e i consumatori a preferire - pro-
dotti riutilizzabili, durevoli e riparabili.

In tale prospettiva, I'Unione Europea ha
posto linteresse del consumatore e la
relativa tutela al centro di plurime propo-
ste legislative, incluse quelle che hanno
ad oggetto la politica della concorrenza
in un rapporto di dialogo che si spinge
oltre la complementarieta tra le due tu-
tele sostanziali della liberta di scelta e
della libera e corretta concorrenza.

Giova qui ricordare che lattenzione
verso questi temi e la tutela delle scel-
te informate dei consumatori &€ oggetto
interventi normativi in sede europea dai
primi anni 2000: si pensi alle moltepli-
ci direttive in materia di protezione dei
consumatori, di pratiche commerciali
sleali e del pari alle direttive sull'etichet-
tatura energetica, sulla progettazione
ecocompatibile, sul risparmio di carbu-
rante.

Le informazioni ambientali fornite al
consumatore hanno progressivamente
acquisito un ruolo determinante, come
confermato da numerose ricerche di
mercato le quali ravvisano un aumento
signifcativo della domanda di prodotti
accompagnati da riferimenti a dichiara-
zioni di sostenibilita, e sono quindi dive-
nuti un vantaggio competitivo di prima-
ria importanza.

Alla crescente importanza assunta dalla
sostenibilita nei documenti programma-
tici e nelle fonti europee non e conse-

1 Un nuovo piano d'azione per I'economia circolare per un’Europa piu pulita e piu competitiva COM (2020) 98

2 Come peraltro recita I'obiettivo 12 del’Agenda 2030




PROGETTO DI RICERCA SULL'UTILIZZO DEI GREEN CLAIM
ALLA LUCE DELLA DIRETTIVA 825/2024 DEL SETTORE

FEDERW, @ C

guito parallelamente un quadro disci-
plinare uniforme e vincolante né tanto-
meno una defnizione giuridica onni-
comprensiva di sostenibilita.

E stato rettamente osservato come i
molteplici indicatori presenti in talune
normative settoriali possano concor-
rere a defnire il perimetro dell'appli-
cazione di alcuni concetti strettamente
connessi ad uno o piu ambiti della so-
stenibilita, senza garantire alcuna ar-
monizzazione interpretativa.

Come e noto, il principio cardine della
tutela del consumatore é che tutte le
affermazioni contenute nella pubblicita
e piu in generale nella comunicazione,
siano esse espresse o implicite devono
essere veritiere, non ingannevoli e so-
prattutto supportate da adeguati ele-
menti probatori, indipendentemente
dalla circostanza che il modello rego-
latorio adottato sia di tipo prescrittivo o
fondato su codici di autoregolamenta-
zione. Sicché la verifca di dei suddetti
obblighi da parte delle autorita com-
petenti si basa sulla percezione che |l
consumatore medio puo trarre da un
determinato messaggio avente valen-
za ambientale.

Per una pluralita di ragioni, le dichia-
razioni ambientali risultano partico-
larmente esposte al rischio di comu-
nicazione ingannevole, e pertanto il
fenomeno noto come greenwashing,
ha assunto un ruolo sempre maggiore
anche alla luce della circostanza che gli
operatori economici hanno, sin qui, po-
tuto sfruttare intenzionalmente o meno
le ambiguita e le inclinazioni dei consu-

matori al fne di ottenere un vantaggio
competitivo.

Considerato che le questioni ambientali,
infatti, presuppongono spesso interre-
lazioni complesse, che richiedono una
comprensione approfondita di ecosi-
stemi, processi chimici e degli effetti
duraturi di talune pratiche, talicomples-
sitatendono asfuggire al consumatore
medio, il quale privo delle conoscenze
tecniche necessarie a valutare critica-
mente una dichiarazione ambientale,
non e in grado di coglierne appieno
la portata; né possono dirsi esenti da
rischi simili gli piccole e medie impre-
se che, pur animate dall'intento di pro-
muovere prodotti ecocompatibili, sono
spesso prive di competenze specialisti-
che.

Ne deriva che, la soprarichiamata as-
senza di defnizioni univoche e di nor-
me uniformi in materia di dichiarazioni
ambientali si traduce nel frequente im-
piego di messaggi che possono essere
valutati positivamente dal consumato-
re, ma che le autorita di vigilanza sul
mercato e sulla concorrenza ritengono
potenzialmente idonei a costituire un
illecito, ove fondati sullo sfruttamento
dell'incertezza defnitoria, con effet-
ti pregiudizievoli non solo per il con-
sumatore, ma anche per gli operatori
concorrenti.

E peraltro signifcativo osservare come,
nonostante la frequenza con cui il con-
cetto di sostenibilita & richiamato nei
documenti programmatici e nelle fonti
europee, l'ordinamento unionale non
abbia ancora elaborato una defnizio-
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ne unitaria e vincolante, preferendo
invece rinviare a parametri eterogenei
e a indicatori settoriali che, pur utili in
contesti specifci, incidono in concreto
sulle scelte degli operatori economi-
ci, i quali si trovano a dover pianifca-
re investimenti a lungo termine senza
poter contare su parametri stabili di ri-
ferimento cui affdare le proprie scelte
strategiche in tema di sostenibilita.

La sostenibilita si atteggia quindi
come concetto plurale i cui indicato-
ri per quanto concreti non appaiono
sussumibili in un canone univoco do-
vrebbe quindi in qualche misura tro-
vare anche applicazione settoriale, per
garantire poi al consumatore di poter
compiere scelte informate.

Ora quando si prende in considera-
zione l'applicazione del concetto di
sostenibilita a distinti comparti quali
quelli di seguito esaminati, non si puo
non tenere conto della circostanza che
impegni ed obiettivi trovano un limite
nelle dimensioni strutturali aziendali
nonché nella capacita economica di
oghi operatore economico.

Lapproccio seguito dalla Commissio-
ne si &€ concentrato prevalentemente
sulla trasparenza delle dichiarazioni
rivolte ai consumatori, piu che sulla
defnizione di parametri sostanziali e
oggettivi. Ne e derivata la tendenza
a circoscrivere l'uso di affermazioni
ambientali di carattere indeterminato,
la cui forza persuasiva risulta spesso
sproporzionata rispetto agli impegni
effettivamente assunti dagli operatori
economici.

Dal punto di vista delle scelte impren-
ditoriali, I'assenza di un modello nor-
mativo e si risolve spesso in una comu-
nicazione incerta accompagnata da
informazioni parzialmente verifcabili
benché in teoria in ogni caso rispon-
denti al principio della diligenza pro-
fessionale.

Orbene, il nodo centrale non ha ad
oggetto esclusivamente la necessita
di defnire i contenuti degli ambiti co-
stitutivi della sostenibilita e cosi a titolo
esemplifcativo se valorizzare il proflo
ambientale, sociale, economico nel
quale si é deciso di intervenire, ma se
possa legittimamente potersi afferma-
re di aver implementato pratiche so-
stenibili ove si sia intervenuti solo su
uno dei tre ambiti sottesi al concetto
di sostenibilita.

E del pari, se tali affermazioni possano
rilevare solo in una comunicazione che
abbia ad oggetto la vendita di un bene
O un servizio o anche una generale co-
municazione istituzionale che quindi
non sia connessa al prodotto oggetto
del contratto di compravendita.

In sostanza, le questioni che si pongo-
no avrebbero necessiterebbero in pri-
mis di un inquadramento a livello siste-
mico e cosi chiarendo se la sostenibili-
ta possa essere ricondotta unicamente
ad un processo oppure all’intero ciclo
di vita del prodotto, ed allorquando il
processo possa essere defnito soste-
nibile lo sia anche il prodotto derivan-
te da tale processo.

Giova quindi richiamare la defnizione
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offerta dalla direttiva di asserzione am-
bientale “qualsiasi messaggio o rappre-
sentazione avente carattere non obbli-
gatorio a norma del diritto dell’'Unione
0 nazionale, in qualsiasi forma, compresi
testi e rappresentazioni fgurative, graf-
che o simboliche, quali marchi, nomi di
marche, nomi di societa o nomi di pro-
dotti, che asserisce o implica che un dato
prodotto, categoria di prodotto, marca
O operatore economico ha un impatto
positivo o nullo sullambiente oppure e
meno dannoso per I'ambiente rispetto
ad altri prodotti, categorie di prodotto,
marche o operatori economici, oppure
ha migliorato il proprio impatto nel corso
del tempo?”.

Tale defnizione consente di delineare in
maniera piu puntuale I'ambito applica-
tivo delle regole poste a presidio della
correttezza delle informazioni fornite al
consumatore, chiarendo che non soltan-
to i claim espliciti, ma anche i simboli, i
loghi, le denominazioni e le scelte lessi-
cali adottate dalle imprese possono in-
tegrare una dichiarazione ambientale e,
pertanto, essere sottoposti al vaglio dei
requisiti di veridicita, chiarezza e verif-
cabilita.

A tali interrogativi non si rinvengono,
nell'ambito dell'ordinamento europeo,
risposte univoche né risultano disponi-
bili parametri uniformi per la misurazio-
ne della sostenibilita in distinti settori
merceologici, se hon con riferimento a
schemi volontari riconosciuti — quali, ad
esempio, EMAS ed Ecolabel — i quali,
tuttavia, non forniscono specifche di ri-

3 Cfr. art.1 della Direttiva UE 2024/825

ferimento utili per tutti gli ambiti sottesi
al concetto di sostenibilita, né risultano
applicabili a tutti i settori merceologici.

Si potrebbe pertanto affermare che il bi-
lanciamento degli interessi meritevoli di
tutela non appare correttamente soppe-
sato dal legislatore che, da un lato chie-
de al consumatore europeo contribuire
attivamente alla transizione verde me-
diante scelte consapevoli, senza tuttavia
mettere a disposizione strumenti effca-
ci per consentire di orientare le proprie
scelte di acquisto tra le informazioni for-
nite dagli operatori economici in merito
alla sostenibilita dei prodotti e dei relati-
vi processi di produzione.

Certamente le attuali comunicazioni in
tema di sostenibilita appaiono spesso
di diffcile comprensione per il consu-
matore, basti qui pensare ai documenti
in tema di responsabilita sociale, ai co-
dici etici, agli obbiettivi di decarbonizza-
zione spesso inclusi in piani aziendali e
rapporti di decine di pagine o alla circo-
stanza che i fornitori di un semi-lavorato
possano avere obbiettivi ed impegni di
sostenibilita meno ambiziosi rispetto a
quelli comunicati dall'azienda che com-
mercializza il prodotto fnito sul mercato.
La citata pluralita di informazioni lungi
dall'essere utile al consumatore potreb-
be al contrario generare asimmetrie
informative che rischiano promuovere
logiche puramente di marketing invece
di una comunicazione trasparente e ve-
ritiera.

Ne deriva che, la complessita della ma-
teria appare ancor maggiore ove si vo-




PROGETTO DI RICERCA SULL'UTILIZZO DEI GREEN CLAIM
ALLA LUCE DELLA DIRETTIVA 825/2024 DEL SETTORE

FEDERW, @ C

glia immaginare di rapportare l'attuale
incerto parametro defnitorio alla comu-
nicazione commerciale, alla categoria
merceologica del bene o alla percezio-
ne del consumatore rispetto ad alcune
dichiarazioni, si pensi a titolo esemplif-
cativo all'impiego del termine riciclato o
compostabile.

Tali messaggi possono infatti riferirsi a
differenti livelli e cosi a titolo meramen-
te esemplifcativo al prodotto nel suo
complesso, al solo processo produttivo
O piu in generale a strategie aziendali
generali riconducibili alla responsabilita
sociale d'impresa, sicché soppesare le
diverse asserzioni ambientali, sociali ed
economiche non sembra pratica di age-
vole soluzione per il consumatore, anzi
la pluralita insita nel concetto di sosteni-
bilita sembra spostare sul consumatore
la responsabilita di orientarsi tra le varie
asserzioni siano queste generiche o sup-
portate da certifcazioni e misurazioni.

Con specifco riguardo a tali profli, assu-
me particolare rilievo la cosiddetta “rela-
tivizzazione della presentazione del be-
nefcio”, da intendersi come I'esigenza di
circoscrivere e contestualizzare i vantag-
gi dichiarati, evitando affermazioni asso-
lute che possano sviare il consumatore.
Atal proposito e signifcativa la sentenza
del Consiglio di Stato del 23 aprile 2024,
n. 3701, che ha affrontato il caso della
pubblicita di un combustibile defnito
come “ecologico”: pur trattandosi di un
prodotto intrinsecamente inquinante, il
giudice ha ritenuto che il claim potesse
risultare legittimo qualora fosse accom-

pagnato da cautele comunicative ido-
nee a precisarne la portata comparativa
e i limiti effettivi. Ne emerge cosi come
la relativizzazione del benefcio, lungi
dall'essere un mero artifcio retorico, co-
stituisca un criterio essenziale per distin-
guere tra comunicazioni trasparenti e
pratiche commerciali ingannevoli.

Occorre pertanto chiedersi se la tutela
del consumatore assuma quindi un ruo-
lo centrale o se diversamente la ratio sia
quella di offrire misure che permettano
a tutti i consumatori - indipendente-
mente dal reddito, dallo status sociale o
dal luogo di residenza - di essere parte
attiva della transizione verde, il che im-
plicherebbe evitare che i prodotti soste-
nibili diventino un privilegio per pochi,
accessibili solo a chi ha maggiori possi-
bilita economiche.

In questo scenario, la direttiva qualifca
il comportamento del consumatore ¢ ri-
conosciuto come una leva determinante
per il successo della transizione verde,
tuttavia, gli strumenti sin qui offerti sem-
brano per lo piu fare appello alla buona
volonta individuale, o all'appeal dei mo-
delli di business impiegati dagli opera-
tori economici.

Se tuttavia l'elemento fondante della
tutela é rappresentato dall’accesso a in-
formazioni chiare, trasparenti e affdabili
sulle caratteristiche ambientali sociali ed
economiche dei prodotti e dei servizi
offerti sul mercato, tali informazioni do-
vrebbero fare riferimento quanto meno
a parametri univoci sui quali valutare
eventualmente la genericita della comu-
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nicazione pubblicitaria o I'eventuale im-
piego di informazioni infondate o persi-
no fuorvianti.

E pertanto legittimo interrogarsi sulla ef-
fettiva possibilita per il consumatore di
poter operare reali scelte consapevoli e
capaci di orientare il mercato, anche in
considerazione del fatto che le decisioni
di acquisto sono infuenzate da una mol-
teplicita di variabili che trascendono la
mera offerta di prodotti, coinvolgendo
aspetti quali il contesto sociale e cultura-
le, nonché i bisogni specifci legati all’'u-
tilizzo del bene o del servizio.

Nel contesto delineato occorre dare
conto delle proposte che sono interve-
nute sulla Direttiva 2005/29/CE, che ha
inaugurato il percorso giuridico che nel
tempo ha dato forma e contenuto ad un
Vero e proprio corpus iuris in materia di-
ritto europeo del consumo, fondato su
standard minimi comuni e sulla prote-
zione effettiva delle scelte economiche
del consumatore, i cui confni applicativi
sono stati piu volte tratteggiati dall'in-
tervento interpretativo della Corte di
Giustizia dell’'Unione europea, che ne
ha riconosciuto il ruolo di architettura
normativa di riferimento, entro cui si col-
locano e trovano coerenza i successivi
interventi normativi.

Nel 2018 la Commissione ha presenta-
to un pacchetto di riforme denominato
New Deal for Consumers con il quale si
e proceduto alla revisione ed aggiorna-
mento della disciplina consumeristica
europea, al fne di renderla piu effcace

alle innovazioni del mercato e della di-
gitalizzazione mediante il rafforzamento
della trasparenza nelle transazioni onli-
ne e l'estensione del concetto di pratica
sleale a condotte connesse al contesto
digitale.

Ai predetti interventi si € aggiunta nel
2022* una proposta che si inscrive nel
pit ampio contesto delle pratiche slea-
li cd black listed e di contrasto al feno-
meno denominato greenwashing, il cui
obiettivo dichiarato era offrire misure
volte a disciplinare le asserzioni ambien-
tali dei prodotti, in particolare per cio
che attiene alla loro chiarezza, fondatez-
za e verifcabilita escludendo la possibi-
lita di ricorrere ad asserzioni ambientali
generiche e non verifcabili.

Il criterio guida di tale intervento regola-
torio consiste nella necessita di ancorare
le dichiarazioni ambientali a parametri
oggettivi e certifcabili, atteso che la va-
lutazione di una determinata qualita cd
green dovrebbe essere basata su stan-
dard riconosciuti a livello europeo, quali
per esempio il marchio di qualita ecolo-
gica Ecolabel, che ha ad oggetto I'anali-
si del ciclo di vita (LCA) o metodologie
verifcabili PEF (Product Environmental
Footprint).

L'approccio si colloca in posizione com-
plementare rispetto all'iniziativa deno-
minata Substantiating Green Claims®,
che pur intervenendo sul piano della
trasparenza ambientale, non aveva ad
oggetto asserzioni ambientali generi-
che e potenzialmente ingannevoli.

4 Proposta di Direttiva del Parlamento Europeo e del Consiglio che modifca le direttive 2005/29/CE e 2011/83/UE per
quanto riguarda la responsabilizzazione dei consumatori per la transizione verde mediante il miglioramento della tutela

dalle pratiche sleali e dell'informazione COM (2022) 143 fnal
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La logica sottesa alle proposte in esame
era quindi quella, da un lato di esclude-
re la possibilita di formulare dichiarazio-
ni su caratteristiche imposte per legge o
'impego di termini ed immagini evoca-
tive tali da ingenerare una rappresenta-
zione distorta o esagerata del benefcio
ambientale effettivamente conseguito, e
dall'altro di garantire che le affermazioni
green facciano riferimento a risultati rag-
giunti, e non a mere intenzioni o obietti-
vi futuri, salvo specifche eccezioni debi-
tamente regolamentate.

Nel loro insieme, le misure summenzio-
nate si collocano all'interno di un piu am-
pio disegno di riforma volto a garantire
un elevato livello di tutela dei consuma-
tori, rafforzare la fducia nelle dinamiche
di mercato legate alla sostenibilita e pre-
venire fenomeni di asimmetria informa-
tiva, ovvero di disinformazione, che ri-
schiano di compromettere il buon esito
della transizione ecologica, ove si con-
sideri che dovrebbero rappresentare un
tassello fondamentale nel processo di
costruzione di un quadro normativo eu-
ropeo coerente, integrato ed orientato a
promuovere un consumo informato, re-
sponsabile e realmente sostenibile.

Passando ora all'esame delle modifche
introdotte dalla Direttiva (UE) 2024/825,
rubricata responsabilizzazione dei con-
sumatori per la transizione verde me-
diante il miglioramento della tutela dalle
pratiche sleali e dell'informazione, giova
osservare che la stessa costituisce una
delle piu recenti espressioni della volon-
ta del legislatore europeo di incidere sul
rapporto tra mercato, tutela dei consu-

matori e sostenibilita ambientale, ridef-
nendo le pratiche commerciali sleali per
garantire una comunicazione commer-
ciale trasparente, verifcabile e pertanto
fondata su basi oggettive.

Si tratta di un intervento volto a ridefni-
re le regole del gioco in un contesto in
cui la narrazione e comunicazione della
sostenibilita appaiono quali parametri
sui quali i consumatori basino le proprie
scelte a volte non correttamente infor-
mate.

Lelemento centrale della direttiva e il
riconoscimento della circostanza che
il consumatore, per poter esercitare le
proprie scelte in modo libero e consa-
pevole, non dovrebbe essere esposto
ad informazioni ambientali generiche,
sicché le dichiarazioni ambientali che si
limitano a evocare genericamente pre-
sunte qualita cd green - non possono
piu essere utilizzate come claim, ma ri-
chiedono ora una documentazione pro-
batoria dettagliata e resa accessibile al
consumatore con la stessa visibilita del
messaggio principale, il tutto al fne di
poter verifcare il possesso della dedot-
ta qualita cd green.

La direttiva non si limita quindi mera-
mente a ribadire il consolidato principio
dell’informazione corretta e veritiera, ma
sembra modulare il predetto principio in
chiave funzionale alla transizione verde,
attribuendo alle asserzioni ambientali un
ruolo decisamente piu rilevante in quan-
to espressioni attendibilita sostanziale e
comprovata, sicché e proprio sull'asser-
zione ambientale che si fonda da un lato

5 Proposta di Direttiva del Parlamento Europeo e del Consiglio sull'attestazione e sulla comunicazione delle asserzioni
ambientali esplicite (direttiva sulle asserzioni ambientali) COM(2023) 166 fnal
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la tutela del consumatore e dall’altro la
responsabilita per le imprese.

Il legislatore europeo utilizzando quindi
la base giuridica dell'art. 169 del TFUE
sembra aprire la strada ad un mutamen-
to del paradigma basato sul modello in-
centrato sulla protezione del consuma-
tore, ad un impianto piu ampio e onero-
so che investe direttamente gli operatori
economici, imponendo loro un impe-
gno proattivo di chiarezza, coerenza e
verifcabilita delle asserzioni ambientali.

Se sotto un proflo l'obiettivo del legisla-
tore rinvenibile sin dagli orientamenti®
risalenti a quasi una decade fa era quel-
lo di contrastare le condotte sottese al
fenomeno del “greenwashing”, sotto un
altro proflo l'approccio prescelto rischia
di comportare un aggravio regolatorio
signifcativo, soprattutto per le imprese
di minori dimensioni, con possibili rica-
dute sulla competitivita del mercato.

Fermo quanto sopra, lI'innovazione di
maggior rilievo va ricondotta allamplia-
mento della cosiddetta black list delle
pratiche commerciali vietate, ovvero
comportamenti che in passato richiede-
vano un accertamento caso per caso per
essere qualifcati come ingannevoli, ora
vengono considerati automaticamente
scorretti.
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Basti pensare alla presentazione di un
prodotto come piu durevole o riparabi-
le di quanto non sia in realta, o ancora
all'uso di marchi non fondati su sistemi
di certifcazione indipendenti e traspa-
renti o all'indicazione di “obiettivi am-
bientali” che devono essere ancorati ad
un canone di verita e di verifcabilita.

La direttiva potrebbe quindi essere con-
siderata un primo passo verso la costru-
zione di un modello di accountability
ambientale, concepito quale obbligo
per le imprese di corredare le proprie
dichiarazioni di sostenibilita con dati ve-
rifcabili e documentazione accessibile
al consumatore, cosi da ridurre il ricor-
so a formule vaghe e suggestive prive
di reale contenuto informativo, senza
tuttavia condurre alla confgurazione di
una vera e propria responsibility, intesa
come assunzione di responsabilita giuri-
dica sostanziale per gli effetti ambienta-
li delle scelte produttive: basti pensare
che, mentre l'operatore economico e
oggi tenuto a dimostrare la fondatezza
di claim quali carbon neutral o eco, non
€ pero automaticamente chiamato a ri-
spondere dell'impatto complessivo del-
la propria attivita sull'ambiente.

Ne consegue un’asimmetria che rischia
di lasciare spazio a strategie comunica-
tive connesse maggiormente a modelli

6 Orientamenti per l'attuazione/applicazione della direttiva 2005/29/ce relativa alle pratiche commerciali sleali Un approccio globale per
stimolare il commercio elettronico transfrontaliero per i cittadini e le imprese in Europa COM(2016) 320 fnal. Occorre poi dar conto che gli
orientamenti sono stati confermati in misura pit puntuale quanto alla responsabilita etica di impresa con la comunicazione C 2021/9320 nella
quale si legge: professionisti devono inoltre usare cautela nelle loro dichiarazioni etiche e relative alla responsabilita sociale delle imprese, che
possono riguardare vari aspetti dei loro metodi operativi, ad esempio le condizioni di lavoro, il benessere degli animali, le donazioni caritatevoli
ecc. La responsabilita sociale delle imprese riguarda gli interventi delle imprese che assumono la responsabilita del loro impatto sulla societa,
dotandosi di un processo volto a integrare le preoccupazioni sociali, ecologiche, etiche e dei consumatori nelle loro operazioni commerciali
e nella loro strategia di base”; le dichiarazioni relative a tali aspetti sono diventate uno strumento di marketing utilizzato per rispondere alle
crescenti aspettative dei consumatori riguardo al rispetto, da parte dei professionisti, delle norme etiche e sociali”;* possono infuire sulla
decisione di natura commerciale di un consumatore che deve scegliere tra due prodotti concorrenti di pari prezzo e qualita analoga. Per tale
motivo possono essere considerate «direttamente connesse alla promozione, vendita o fornitura di un prodotto» e si qualifcano pertanto come
pratiche commerciali ai sensi della direttiva”.
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di business non sempre supportati da
dati verifcabili, con la esiti incerti sulla
responsabilita delle imprese che appare
confnata al piano formale della traspa-
renza dichiarativa senza tradursi in un
vincolo effcace capace di orientare in
modo stabile i comportamenti d'impre-
sa.

Sul piano sistemico, la direttiva si inse-
risce in un tessuto normativo partico-
larmente articolato, collocandosi in po-
sizione di mediana tra diritto dei con-
sumatori, disciplina della concorrenza
e diritto ambientale, tre ambiti che si
intrecciano in un quadro coerente, con-
ferendo veste giuridica a un’esigenza
ormai da tempo avvertita, vale a dire im-
pedire che la transizione verde resti con-
fnata in mere dichiarazioni generiche
che, lungi dall’essere neutre, assumono
immediato rilievo sotto il proflo con-
correnziale, traducendosi in pratiche di
concorrenza sleale e in condotte idonee
a sviare i consumatori, incidendo cosi
sulla loro liberta di autodeterminazione
economica.

Orbene, come sottolineato dai Giudici
di Palazzo Spada le disposizioni in mate-
ria di tutela del consumatore si atteggia-
mo come fattispecie di pericolo avendo
il fne di “prevenire le possibili distor-
sioni delle iniziative commerciali nella
fase pubbilicitaria, prodromica a quella
negoziale”™, ovvero anche senza che si
concretizzi il danno “essendo suffciente
la potenziale lesione” della libera deter-
minazione del consumatore

7 Cfr. sentenza del Cons. di Sato Sez. IV n. 1953/2023.

Restano numerosi passaggi all'interno
della direttiva la cui interpretazione ap-
pare rimessa alle autorita compenti, ol-
tre che al giudice amministrativo, soprat-
tutto quanto gli obblighi di trasparenza
e di verifca delle asserzioni ambientali,
che come si e ricordato rischiano di gra-
vare in misura sproporzionata sulle pic-
cole e medie imprese, le quali potreb-
bero incontrare diffcolta signifcative
nellaccedere a sistemi di certifcazione
spesso complessi e onerosi non sempre
sostenibili economicamente.

In parallelo, la direttiva rafforza il ruolo
che assumono le informazioni precon-
trattuali sull'impatto ambientale, che as-
sume un ruolo centrale per la sfera infor-
mativa che il consumatore ha diritto di
conoscere prima di assumere obbliga-
zioni, ovvero prima di portare a termine
lacquisto.

Linnovazione appare di particolare ri-
lievo tanto sul piano simbolico quanto
su quello sistemico ove si consideri che
'informazione ambientale non €& piu re-
legata al mero livello della comunicazio-
ne commerciale, ma viene inserita a pie-
no titolo tra i fattori che concorrono alla
formazione del consenso contrattuale,
al pari di elementi classici quali il prez-
zo, la qualita del bene o le condizioni di
esecuzione.

Ne consegue che, la sostenibilita assu-
me il ruolo di parametro giuridicamen-
te rilevante, volto ad incidere sia sulla
scelta del consumatore, sia sull'assetto
complessivo della relazione contrattua-
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le, rafforzandone la trasparenza e contri-
buendo a riequilibrarne la dinamica.

Tale equiparazione, non appare priva di
conseguenze tutte le volte in cui le di-
chiarazioni ambientali divengono parte
integrante del contenuto contrattuale, si
pone il problema di stabilire in che mi-
sura la loro eventuale difformita rispetto
alla realta possa tradursi in responsabili-
ta - intesa come accountability - per I'im-
presa o persino incidere sulla validita ed
effcacia del contratto, con il rischio di
aprire scenari inediti di contenzioso.

Merita in questo senso particolare atten-
zione il coordinamento con altri inter-
venti normativi in itinere, tra cui la pro-
posta di direttiva sui green claims di cui
supra che, pur avendo subito una battu-
ta d'arresto®, conferma della volonta del
legislatore europeo di non abbandona-
re un percorso che si inserisce in manie-
ra organica nel piu ampio quadro della
transizione verde.

La direttiva UE 2024/825 in esame non
puo pertanto essere intesa come disci-
plina esaustiva della materia, confgu-
randosi piuttosto quale cornice norma-
tiva generale destinata a coniugarsi con
futuri interventi settoriali di maggiore
specifcita, in un contesto che, proprio
per la sua natura in feri, solleva inevita-
bili interrogativi in ordine alla certezza
del diritto ed alla portata di obblighi e
responsabilita degli operatori economi-
ci quanto alla comunicazione delle qua-
lita cd. green.

Non meno rilevanti sono, inoltre, le im-
plicazioni che la direttiva sembra desti-
nata a produrre sul piano del diritto rela-
tivo alla proprieta industriale e segnata-
mente dei marchi, giacché “potrebbero
comportare una comunicazione com-
merciale che suggerisce o da I'impres-
sione che il prodotto abbia un impatto
positivo o nullo sullambiente oppure sia
meno dannoso per 'ambiente rispetto ali
prodotti concorrenti”, sicché si potreb-
bero confgurare ipotesi di decadenza
per decettivita sopravvenuta tutte le vol-
te cui il messaggio che il marchio sug-
gerisce possa essere considerato una
asserzione ambientale generica.

Si aggiunga infne che secondo i dati
pubblicati dalla Commissione europea
nel 2021° circa il 28% delle dichiarazioni
ambientali diffuse sui siti web delle im-
prese risulterebbe ingannevole o privo
di fondamento, il che di per sé giustif-
cherebbe la portata del fenomeno e la
necessita di strumenti giuridici piu strin-
genti.

I mancato rispetto degli impegni vo-
lontari come pratica scorretta segna un
passaggio di rilievo, poiché trasforma
di fatto tutte le informazioni a disposi-
zione dei consumatori non in strumenti
meramente reputazionali ma in vere e
proprie dichiarazioni che devono essere
soppesate dalle autorita competenti alla
luce di parametri verifcabili e giuridica-
mente vincolanti.

8 Almeno al momento della redazione del presente studio non appare chiaro se la Commissione procedera al

ritiro della proposta della Direttiva COM(2023) 166 fnal.
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iene di seguito presentata un‘analisi

critica di numerose campagne pub-

blicitarie a livello globale, focalizzan-
dosi sull'uso dei green claim da parte di
grandi aziende in settori chiave come l'auto-
motive, l'alimentare e il fashion. La fonte valu-
ta la coerenza tra i messaggi di sostenibilita
proposti dai brand e la loro effettiva strate-
gia industriale, esaminando obiettivi come
la riduzione delle emissioni o I'uso di mate-
riali riciclati. Il punto centrale dell'analisi € la
determinazione del rischio di greenwash-
ing, distinguendo tra le operazioni di mar-
keting puramente reputazionale e le inizia-
tive supportate da un cambiamento struttur-
ale. Vengono messi a confronto casi virtuosi,
come la trasparenza radicale di Patagonia
o I'impegno sistemico di Enel e IKEA, con
esempi che hanno suscitato forti polemiche,
tra cui la “Conscious Collection” di H&M e
la “World Without Waste” di Coca-Cola.
In sintesi, il testo offre una rassegna critica
su come le multinazionali gestiscono e co-
municano la loro responsabilita ambientale.
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Analisi comparativa delle strategie
di marketing sulla sostenibilita:
approcci, efficacia e coerenza

La sFda della comunicazione sostenibile

Nel contesto attuale, il marketing sulla sostenibilita si & trasformato da leva di comunicazione
marginale a imperativo strategico. Brand di ogni settore sono sottoposti a una pressione
crescente da parte di consumatori sempre piu informati, investitori attenti ai criteri ESG e
regolatori che introducono normative piu stringenti sui green claim. In questo scenario,
comunicare il proprio impegno ambientale non € piu un’'opzione, ma una necessita per
proteggere e rafforzare la brand reputation. Tuttavia, la sfda risiede nell'autenticita: il
rischio di cadere nel greenwashing, ovvero in una comunicazione ambientale superfciale o
ingannevole, € elevato e pudo compromettere irrimediabilmente la fducia dei consumatori.
Questa analisi comparativa esamina 25 campagne di marketing sulla sostenibilita per
identifcare i modelli comunicativi di successo, le strategie piu effcaci e le insidie piu comuni,
con l'obiettivo di fornire spunti strategici per una comunicazione credibile e di impatto.

Per decodifcare la complessita di queste strategie, e stato applicato un framework analitico
rigoroso che ne valuta l'architettura, la coerenza e I'effcacia.

Framework di analisi: criteri di valutazione delle campagne

Valutare l'effcacia di una campagna di sostenibilita richiede un framework strutturato,
capace di andare oltre il semplice messaggio pubblicitario per analizzarne il fondamento
strategico. Per questo motivo, ogni iniziativa e stata scomposta e valutata secondo quattro
criteri chiave, che ne misurano l'approccio, il tono, la coerenza e I'impatto complessivo.

e Approccio comunicativo:
questo criterio analizza il fulcro strategico della campagna. La comunicazione puo essere
basata sul prodotto, come nel caso della “Conscious Collection” di H&M, che mette
in evidenza i materiali di una specifca linea. Pud essere incentrata sui valori, come
fa Patagonia con il suo approccio attivista. Puo derivare direttamente dalla strategia
corporate, come dimostra Enel con la sua narrazione sulla transizione energetica, oppure
basarsi su un modello di attivismo di marca.

e Linguaggio e tono:
si valuta qui lo stile espressivo adottato. Il linguaggio pud essere emozionale e
rassicurante, come quello di Barilla, che lega la sostenibilita a valori familiari. Puo essere
tecnico e istituzionale, come nel caso della “Net Zero Roadmap” di Nestlé, che si rivolge
a stakeholder e investitori. Puo essere provocatorio e contro-intuitivo, come l'iconico
messaggio di Patagonia, o puramente funzionale ed educativo, come quello di IKEA,

che traduce la sostenibilita in gesti pratici.
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¢ Coerenza tra messaggio e azioni:
Questo e il criterio piu critico, poiché esamina il divario tra i claim pubblicitari e le reali
pratiche aziendali. L'analisi si concentra sulle accuse di greenwashing, come quelle rivolte
a Coca-Cola per il paradosso tra la promozione del riciclo e il suo status di maggiore
inquinatore da plastica, o, al contrario, sulla reputazione di coerenza di brand come
Patagonia, il cui impegno e storicamente verifcato.

e Effcacia comunicativa: Infne, si valuta I'impatto della c
ampagna sulla percezione del brand e sullengagement del pubblico. Questo include
la capacita di rafforzare la brand equity, generare conversazioni positive e, in alcuni casi,
tradurre la comunicazione in risultati misurabili, come I'aumento delle vendite di prodotti
etichettati come sostenibili o la partecipazione a iniziative di riciclo.

Lapplicazione di questo framework permette di classifcare le campagne in tre cluster
strategici, defniti dal loro livello di coerenza e dal rischio reputazionale associato.

| Modelli virtuosi: comunicazione integrata e basso rischio

Questo cluster raggruppa i brand la cui comunicazione sulla sostenibilita rappresenta
I'emanazione naturale di un modello di business intrinsecamente responsabile. Per
aziende come Patagonia, IKEA, Enel e Ben & Jerry’s, la sostenibilita non & una funzione
di marketing, ma il nucleo della strategia industriale. La loro forza risiede in una coerenza
radicale tra visione, operazioni e messaggi pubblici, che minimizza il rischio di greenwashing
e massimizza la credibilita.

e Patagonia - “Don’t Buy This Jacket”.

La campagna di Patagonia € un caso emblematico di attivismo di marca e trasparenza
radicale. Conunapproccio volutamente contro-intuitivo, 'azienda hainvitato i consumatori
arifettere sullimpattoambientale diogniacquisto,promuovendoilconsumo consapevole
anziché l'acquisto impulsivo. Spiegando in dettaglio il costo ecologico della produzione
di una giacca, Patagonia ha sfdato le convenzioni del marketing. Questo gesto,
paradossalmente, non ha indebolito il brand, ma ne ha rafforzato enormemente 'equity
e la credibilita, consolidando la sua immagine di leader autentico nella sostenibilita.

e IKEA - “Better Living”. La strategia di IKEA riesce a democratizzare la sostenibilita,
rendendola accessibile e pratica per milioni di persone. La campagna “Better Living”
traduce concetti complessi come I'economia circolare in gesti quotidiani e prodotti
a basso costo: lampadine a LED, rubinetti per il risparmio idrico, mobili in legno
certifcato FSC. L'alta coerenza deriva dal solido impegno industriale che supporta
la narrazione: investimenti in energie rinnovabili, packaging sostenibile e servizi di
riacquisto dell’'usato. Il linguaggio empatico e funzionale rende la sostenibilita una
scelta semplice e conveniente, non un lusso per pochi.
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* Enel - “Open Power for a Brighter Future”.
La comunicazione di Enel € direttamente allineata alla sua profonda trasformazione industriale
in uno dei leader globali delle energie rinnovabili. Il messaggio “Open Power” non & uno
slogan, ma il racconto di una strategia corporate verifcabile, basata su investimenti miliardari
in solare, eolico e smart grid. Laltissima coerenza tra le dichiarazioni e le azioni, supportate
da dati pubblici e roadmap approvate da enti come la Science-Based Targets initiative (SBTi),
conferisce alla campagna una credibilita eccezionale e un rischio di greenwashing quasi nullo.

Se questi modelli dimostrano I'effcacia di una sostenibilita nativa, il vero banco di prova
per il green marketing risiede nei settori tradizionali. Analizziamo ora quei brand che, pur
non avendo la purezza dei pionieri, stanno navigando la complessa transizione dall’interno,
muovendosi in un delicato equilibrio tra ambizione e realta operativa.

L’equilibrio tra ambizione e realta: strategie solide con ambiguita limitate (rischio
parziale)

Questo cluster rappresenta larealta piu comune e complessa per le corporation consolidate:
il diffcile percorso di innestare la sostenibilita su un modello di business di successo
preesistente. A differenza dei “virtuosi” nati con un DNA green, brand come Volvo, Barilla
e Heineken devono gestire l'attrito intrinseco tra ambiziose roadmap di sostenibilita e le
realta operative delle loro fliere. Cio crea un panorama comunicativo defnito da progressi
credibili, ma punteggiato da inevitabili ambiguita.

Il confronto tra le strategie di Volvo e Barilla evidenzia questo equilibrio.

Brand
e Campagna

Volvo
“For Every You”

Barilla
“Good for You,
Good for the Planet”

Punti di Forza
della Strategia

Piena trasparenza con la
pubblicazione di dati LCA (Life
Cycle Assessment) per ogni veicolo
elettrico. Roadmap chiara verso una

gamma 100% elettrica entro il 2030.

Filiera del grano duro tracciata e
basata su pratiche di agricoltura
sostenibile. Focus concreto su
packaging 100% riciclabile.

Criticita e Aree
di Ambiguita

La trasparenza sulla fliera

di approvvigionamento delle
batterie (litio, cobalto) rimane
un’area di miglioramento e
potenziale critica.

Il claim € molto generico e

la sua ampiezza puo risultare vaga.
L'uso di olio di palma, seppur
certifcato RSPO, in alcuni prodotti
solleva obiezioni.

* Heineken - “Brewing a Better World”.

La campagna di Heineken & un modello di sostenibilita integrata e di lungo periodo. E
fondata su dati misurabili come la riduzione del 50% delle emissioni di CO2 nella produzione
(dal 2010 al 2023) e un’effcienza idrica che raggiunge i 3,2 litri d’acqua per litro di birra, tra
i valori piu bassi del settore. La comunicazione e pragmatica e basata sui fatti, riducendo il
rischio di greenwashing. Tuttavia, emergono criticitd minori, come le politiche di marketing
sull’alcol in alcuni mercati e gli standard ambientali non sempre uniformi negli stabilimenti
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dei Paesi emergenti, che creano lievi aree di ambiguita.

Mentre questi brand gestiscono le loro ambiguita, il cluster successivo mostra cosa accade
quando il divario tra narrazione e pratica diventa una vulnerabilita strutturale, esponendo le
aziende a concreti rischi reputazionali.

| casi controversi: il divario tra narrazione e pratica (rischio elevato)

Dal punto di vista strategico, il greenwashing non & un semplice errore di comunicazione,
ma una discrepanza strutturale tra la narrazione ambientale di un‘azienda e le sue reali
pratiche operative. Si tratta di una tattica ad alto rischio che mira a costruire un'immagine
“verde” senza un corrispondente impegno sostanziale, spesso enfatizzando aspetti positivi
minori per distogliere l'attenzione da impatti negativi sistemici.

| brand analizzati in questa sezione - Coca-Cola, H&M, Nestlé, Amazon, Volkswagen -
sono esempi emblematici di questa contraddizione, le cui campagne sono state oggetto di
severe critiche da parte di ONG, autorita di regolamentazione e media.

e Coca-Cola - “World Without Waste:

questacampagna globale € un caso paradigmatico di greenwashing. Mentre il messaggio
si concentra sulla promozione del riciclo, la realta operativa vede Coca-Cola classifcata
per anni consecutivi dallorganizzazione Break Free From Plastic come il maggiore
inquinatore da plastica a livello globale. Il paradosso é evidente: la comunicazione esalta
la soluzione del riciclo mentre, sul piano dei risultati, la percentuale media di plastica
riciclata nei packaging é passata solo dal 13% al 23% in cinque anni (2018-2023), un
progresso insuffciente a fronteggiare la produzione di miliardi di bottiglie monouso.

e H&M - “Conscious Collection’:
la campagna di H&M e stata formalmente accusata di greenwashing da diverse autorita
europee. L'uso di termini vaghi e non standardizzati come “conscious” e “sostenibile”, privi
di dati chiari e verifcabili sullimpatto ambientale dei prodotti, & stato ritenuto ingannevole
per i consumatori. La critica principale riguarda la contraddizione strutturale tra il modello di
business del fast fashion - basato sulla sovrapproduzione e sul consumo rapido - e qualsiasi
pretesa di sostenibilita autentica.

e Nestlé - “Net Zero Roadmap”:
nonostante la presentazione di una dettagliata roadmap verso la neutralita carbonica,
Nestlé ha ricevuto forti critiche da organizzazioni come Greenpeace e Ethical Consumer.
Le accuse si concentrano su promesse ritenute troppo ambiziose e incoerenti con le
pratiche aziendali correnti, come il coinvolgimento in casi di deforestazione legati alla
sua supply chain e un eccessivo affdamento a meccanismi di offsetting (compensazione
delle emissioni) piuttosto che a una loro reale riduzione.




PROGETTO DI RICERCA SULL'UTILIZZO DEI GREEN CLAIM
ALLA LUCE DELLA DIRETTIVA 825/2024 DEL SETTORE

FEDERW, @ C

Altre campagne sono state accusate di greenwashing per ragioni specifche, evidenziando
pattern di comunicazione ingannevole:

¢ Volkswagen - “Way to Zero”:
la narrazione di un futuro a zero emissioni € in netto contrasto con lo scandalo Dieselgate
e con la continua produzione e vendita di motori a combustione interna.

e Amazon - “Climate Pledge Friendly”:
lacampagna e stata criticata per I'uso di etichette ambientali autogestite, poco trasparenti
e prive di un controllo indipendente rigoroso, creando un sistema di “green labeling”
potenzialmente fuorviante.

e Zalando - “do.MORE":
la promozione di una “moda etica” si scontra con una fliera poco trasparente e con
dubbi sulla reale sostenibilita di molti prodotti, etichettati come “green” sulla base di
criteri deboli.

L'analisi di questi casi, sia virtuosi che controversi, permette di elevare lo sguardo dai singoli
brand ai modelli comunicativi ricorrenti che caratterizzano interi settori industriali.

Oltre alle performance dei singoli brand, lanalisi strategica fa emergere pattern
comunicativi distinti, che tendono a raggrupparsi per settore industriale e stile di linguaggio.
L'identifcazione di queste tendenze e cruciale, poiché rivela come ogni settore affronti sfde
di sostenibilita specifche e adotti narrazioni coerenti con il proprio mercato, esponendosi a
rischi reputazionali prevedibili.

La seguente tabella riassume gli approcci dominanti e i rischi strategici prevalenti nei settori
chiave analizzati.

Automotive

Tech & Altro

circolarita.

Narrazione incentrata
sulla transizione elettrica
e visione del futuro.

Comunicazione basata
su effcienza energetica,
materiali riciclati e
decarbonizzazione
corporate.

Elettrifcazione, carbon
neutrality, mobilita
sostenibile.

Economia circolare,
energie rinnovabili.

Toyota, Volvo,
Volkswagen, Audi

Apple, IKEA, Enel,
Amazon

Settore Approccio Tema Esempi Chiave Rischio
Comunicativo Centrale dal Contesto Strategico
Prevalente Prevalente

Food Focus su fliera, Riciclo, agricoltura Barilla, Coca-Cola, Divario tra packaging

& Beverage packaging e impatto sostenibile, carbon Nestlé, Heineken (comunicato) e impatto
agricolo. neutrality. della fliera (nascosto).

Fashion Enfasi su materiali Consumo consapevole Patagonia, H&M, Gucci, Contraddizione tra

& Apparel riciclati/organici e vs. Greenwashing. Nike capsule collection ‘verdi’

e modello di business
basato sul volume.

Disallineamento tra
narrazione ‘full electric’
e mix di vendita reale.

Dipendenza da
offsetting e complessita
del fne vita del
prodotto.
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Dal punto di vista stilistico, emergono due principali tipologie di linguaggio. Da un lato, il
linguaggio emozionale-aspirazionale mira a connettere il brand a un futuro desiderabile e
a valori universali. Campagne come “Future is an Attitude” di Audi o “Off the Grid” di Gucci
utilizzano un’estetica raffnata e narrazioni visionarie per posizionare la sostenibilita come
una scelta culturale.

L'obiettivo strategico e creare un legame valoriale profondo con il consumatore. Dall’altro
lato, il linguaggio pragmatico-funzionale si concentra su azioni concrete e benefcitangibili.
Le campagne “Better Living” di IKEA e “Open Power” di Enel traducono la sostenibilita in
soluzioni pratiche e dati misurabili, con l'obiettivo di rendere il cambiamento accessibile,
credibile e privo di rischi.

Questa sintesi di approcci e rischi fornisce la base per distillare un framework strategico
applicabile a qualsiasi brand che intenda comunicare la propria sostenibilita.

Spunti strategici per una comunicazione effcace e autentica

Una comunicazione ambientale di successo, capace di costruire capitale reputazionale nel
lungo periodo, non si basa su formule magiche, ma su principi di coerenza, trasparenza e
orientamento al consumatore.

Ecco i tre fattori chiave per una corretta comunicazione che emergono dai modelli virtuosi.

1. Coerenza radicale: la credibilita nasce quando il messaggio di sostenibilita e
allineato all'intero modello di business, non a una singola iniziativa. Patagonia lo
dimostra con il suo anti-consumismo, ma lo stesso principio vale per Enel, la cui
comunicazione “Open Power” ¢ il racconto fedele di una trasformazione industriale
miliardaria, e per IKEA, che integra la sostenibilita dal design del prodotto a basso
costo fno ai servizi di riacquisto.

2. Trasparenza e misurabilita: ogni claim deve essere supportato da dati accessibili,
roadmap pubbliche e, se necessario, dalllammissione dei propri limiti. Volvo, ad
esempio, pubblica I'analisi del ciclo di vita (LCA) per i suoi veicoli, Enel sottopone
le proprie roadmap a verifche indipendenti (SBTi) e brand come IKEA e
Patagoniarafforzano la fducia proprio ammettendo le aree di miglioramento.

3. Empowerment del consumatore: e miglioricampagne non silimitano a promuovere
un prodotto “green”, ma forniscono al consumatore strumenti e conoscenze per fare
scelte consapevoli. IKEA, conlasuaapp “Better Living” e i suoi prodotti per il risparmio
energetico, abilita un cambiamento comportamentale, cosi come Patagonia
trasforma il cliente in un attivista attraverso i suoi programmi di riparazione.
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Parallelamente, l'analisi dei casi controversi evidenzia i tre errori piu comuni che
portano ad accuse di greenwashing.

¢ Uso di linguaggio vago e non verifcabile:
evitare termini generici come “conscious” (H&M), “eco-friendly” o “sostenibile”
(Zalando) senza una defnizione chiara e standardizzata € fondamentale per
evitare accuse di inganno.

e Enfasi su un aspetto positivo per oscurare impatti negativi maggiori:
focalizzare la comunicazione su un aspetto positivo minore per mascherare
impatti negativi sistemici € una tattica ad alto rischio. Il caso emblematico € Coca-
Cola, che promuove il riciclo mentre rimane il primo inquinatore da plastica, ma
lo stesso pattern si ritrova in campagne come quella di H&M, che esalta una
“Conscious Collection” per distogliere I'attenzione dal modello fast fashion.

e Contraddizione tra comunicazione e azioni corporate:
assicurarsi che le campagne pubblicitarie non siano in palese confitto con le
pratiche industriali prevalenti o le attivita di lobbying e cruciale. La campagna
“Way to Zero” di Volkswagen perde di credibilita se messa a confronto con lo
scandalo Dieselgate e la continua vendita di motori inquinanti.

L'analisicomparativa delle campagne dimostracon chiarezzaunaveritafondamentale
del marketing contemporaneo: la credibilita della comunicazione sulla sostenibilita
non risiede nella perfezione dei risultati, ma nellonesta del percorso e nella
coerenza misurabile tra le parole e le azioni. | brand che emergono come modelli
virtuosi, come Patagonia, IKEA ed Enel, non pretendono di essere a impatto zero,
ma comunicano in modo trasparente i loro sforzi, i loro dati e persino i loro limiti.
Al contrario, le aziende che affrontano le accuse piu gravi di greenwashing sono
quelle in cui si manifesta un profondo scollamento tra una narrazione ambiziosa e
un modello di business che rimane ancorato a pratiche insostenibili. In conclusione,
le aziende che avranno successo nel lungo termine saranno quelle che smetteranno
di trattare la sostenibilita come una campagna di marketing e inizieranno a viverla
come il nucleo della loro strategia industriale, culturale e innovativa.
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Comunicare

la sostenibilita:

coerenza, trasparenza
e rischio di greenwashing
nelle campagne globali

pubblicitarie internazionali incentrate sulla sostenibilita, coprendo

settori che vanno dal food & beverage (come Nestlé e Barilla)
allautomotive (incluso Volvo e Volkswagen) e al tech (Apple e Amazon).
Lobiettivo centrale dell'analisi € determinare la coerenza tra i messaggi
ambientali dichiarati,noticome “green claim” e le azioni concrete intraprese
dalle rispettive aziende. Il documento classifca esplicitamente il rischio di
greenwashing per ciascuna iniziativa, offrendo un quadro comparativo
dettagliato che valuta lo stile comunicativo e I'impegno ambientale
reale. Vengono discussi casi emblematici, contrastando la strategia di
trasparenza radicale di Patagonia con le criticita riscontrate in iniziative
come “World Without Waste” di Coca-Cola e “Conscious Collection” di
H&M. Lanalisi sottolinea che la vera credibilita si fonda sull'integrazione
degli obiettivi ambientali nella strategia di business a lungo termine e sulla
fornitura di dati pubblici e verifcabili, anziché su promesse vaghe. In
sintesi, il testo funge da benchmark per valutare I'effcacia e l'onesta delle
moderne comunicazioni aziendali sulla sostenibilita.

Presentiamo ora una rassegna analitica e critica di 20 campagne
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Food & Beverage

Coca-Cola - “World Without Waste”

Promozione del riciclo 100% delle bottiglie in PET e uso di plastica riciclata.
Heineken - “Brewing a Better World”

Spot e materiali stampa che evidenziano I'uso di energia verde e riduzione CO..
Barilla - “Good for You, Good for the Planet”

Campagna integrata per promuovere fliere sostenibili e imballaggi riciclabili.
Nestlé - “Net Zero Roadmap”

Messaggi pubblicitari orientati alla carbon neutrality e agricoltura rigenerativa.
Evian - “We Act for Water”

Comunicazione su bottiglie 100% riciclabili e partnership ambientali.
Fashion & Apparel

H&M - “Conscious Collection”

Campagna video e affssione per promuovere I'uso di materiali sostenibili (oggetto di
critiche per greenwashing).

Patagonia - “Don’t Buy This Jacket”

Iconico annuncio stampa che promuove consumo consapevole e riciclo.

Zalando - “do.MORE”

Pubblicita digitali sulla moda circolare e sullo shopping responsabile.

Nike - “Move to Zero”

Campagna globale su sostenibilita, uso di materiali riciclati e riduzione emissioni.

Gucci - “Off the Grid”

Campagna con celebrities su una linea realizzata con materiali riciclati e sostenibili.
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Automotive

Toyota - “Beyond Zero”

Spot TV e digital per promuovere veicoli ibridi ed elettrici a impatto zero.
Volvo - “For Every You”

Campagna che unisce stile di vita sostenibile con obiettivi di carbon neutrality.
Audi - “Future is an Attitude”

Messaggi legati alla mobilita elettrica e responsabilita ambientale.

BMW - “i Vision Circular”

Spot e presentazioni sul concetto di auto 100% riciclabile e sostenibile.
Volkswagen - “Way to Zero”

Campagna multi-paese sul percorso verso la neutralita climatica.
Energia, Tech & Altro

Enel - “Open Power for a Brighter Future”

TV e digital con focus sulle rinnovabili, smart grid e transizione ecologica.

IKEA - “Better Living”

Spot e campagne educative su comportamenti sostenibili e prodotti ecodesign.
Apple - “Better”

Pubblicita che sottolineano I'impegno ambientale nella produzione e packaging.
Amazon - “Climate Pledge Friendly”

Promozione di prodotti con certifcazioni ambientali nei canali digitali.

Leroy Merlin - “La casa cambia”

Campagna italiana per promuovere il miglioramento energetico dell’abitare.

Alcune diqueste campagne pubblicitarie sono state accusate (o sospettate) digreenwashing,
ovvero di fare affermazioni ambientali ingannevoli, vaghe o non supportate da prove
concrete.

Le critiche provengono da enti regolatori, associazioni dei consumatori, ONG o analisti

indipendenti.
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Campagne accusate di greenwashing

H&M
Conscious Collection

Uso di termini vaghi come
“sostenibile” e “conscious”
senza dati chiari sullimpatto
ambientale reale dei
prodotti.

ONG ambientali, media (es. Quartz,
Changing Markets Foundation),
autorita in Norvegia e Paesi Bassi

Nestlé
Net Zero Roadmap

Accuse di promesse
troppo ambiziose senza
dettagli suffcienti su come
raggiungere l'obiettivo,

e per pratiche aziendali
incoerenti

(es. deforestazione

nella supply chain).

Greenpeace, Ethical Consumer

Coca-Cola
World Without Waste

Nonostante le dichiarazioni
sul riciclo, l'azienda é tra

i maggiori inquinatori da
plastica a livello globale
(Break Free From Plastic).

Break Free From Plastic, diverse testate
internazionali

Zalando
do.MORE

Pubblicita “etica” a fronte
di una fliera poco
trasparente; dubbi su reale
sostenibilita dei prodotti
venduti.

Fashion Revolution,
Deutsche Umwelthilfe

Volkswagen
Way to Zero

Contrasto tra la pubblicita
ambientale e lo scandalo
Dieselgate; accuse

di greenwashing per
promuovere elettrico
mentre si continuano a
vendere motori diesel.

ONG ambientali, media internazionali

Unilever
6 | Clean Future(
es. Persil, Dove)

Il termine “green” o “eco”
usato in modo vago; Persil
UK e stata sanzionata
dall’Advertising Standards
Authority nel 2022.

ASA (UK), Ethical Consumer
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Accuse di utilizzare

Amazon etichette ambientali poco

7 | Climate trasparenti e autogestite, The Guardian, Watchdog groups

Pledae Friendl con mancanza di controllo
9 y indipendente.

Alcuni watchdog hanno

Apple criticato I'uso del termine
“carbon neutral” per

8 | Better/ Car-bon i dispositivi, senza

Neutral Claims chiarire i metodi reali di

compensazione.

The Verge, Environmental NGOs

Critiche per la promozione
. di auto elettriche in spot

9 Audi green, mentre una parte
Future is an Attitude signifcativa del fatturato
continua a provenire da
SUV altamente inquinanti.

Transport & Environment

Accuse di “sustainability-
washing” per una capsule
collection comunicata come
ecologica, mainserita in un
contesto di fast fashion e
lusso a ciclo rapido.

10| Gucci - Off the Grid Good On You, Fashion Criticism

Campagne ritenute coerenti (nessuna accusa rilevante)

Motivo della buona reputazione

Azienda storicamente impegnata nella sostenibilita
Patagonia - Don’t Buy This Jacket ambientale e sociale, con verifche indipendenti e
trasparenza.

Pratiche coerenti con messaggio pubblicitario, lotta

Lush - Naked Packaging reale contro la plastica.

Supporto a campagne climatiche, trasparenza sul

Ben & Jerry’s - Save Our Swirled sourcing degli ingredienti.

Ha affrontato alcune critiche, ma & in generale
IKEA - Better Living ritenuta tra le aziende con piani ambientali strutturati
e verifcabili.

Campagne basate su transizione energetica

Enel - Open Power concreta e verifcabile.
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Coca-Cola - “World Without Waste”

00y

world without waste

THE COCA-COLA COMPANY

Coca-Cola e il paradosso della sostenibilita

Una campagna globale: “World Without Waste”

Nel 2018, The Coca-Cola Company ha lanciato una delle piu ambiziose campagne ambientali
nella storia della comunicazione d'impresa: “World Without Waste”. Presentata come un im-
pegno concreto e globale verso un futuro senza rifuti, la campagna ha subito assunto il ruolo
di manifesto della nuova sensibilita ambientale del colosso americano delle bevande. L'obi-
ettivo dichiarato & tanto semplice quanto rivoluzionario: raccogliere e riciclare una bottiglia o
una lattina per ogni unita venduta entro il 2030.

Il messaggio e stato diffuso attraverso una molteplicita di canali: dagli spot televisivi emozi-
onali ai social media, dalle etichette dei prodotti agli eventi green, fno a contenuti educativi
nelle scuole. Coca-Cola ha anche sfruttato la propria forza commerciale e di distribuzione
globale per fare del messaggio una costante presenza nei punti vendita, negli stadi, nei festi-
val e ovunque il marchio sia presente. Ma al di la della superfcie comunicativa, si cela una rete
di azioni industriali, collaborazioni strategiche e anche forti contraddizioni.
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Gli obiettivi dichiarati e la narrazione pubblicitaria

Gli obiettivi della campagna sono articolati e misurabili: raggiungere il 100% di confezioni
riciclabili entro il 2025, aumentare I'uso di plastica riciclata fno al 50% entro il 2030, e coinvol-
gere attivamente governi e ONG nel miglioramento dei sistemi locali di raccolta. Il messaggio
centrale € ambizioso: “Un mondo senza rifuti € possibile.” Claim come “Every bottle has a
second life” e “Recycle me again” sottolineano la centralita del concetto di economia circolare.

Il linguaggio pubblicitario adotta un tono ottimista, inclusivo, rivolto al senso di responsabilita
collettiva. Le immagini scelte sono evocative: mari limpidi, foreste incontaminate, bottiglie
che sirigenerano in nuove bottiglie. La campagna fa leva su parole chiave come “sostenibile”,
“riciclare”, “seconda vita”, “circolarita”, e si posiziona chiaramente all'incrocio tra marketing val-
oriale e responsabilita sociale.

Le azioni concrete: innovazione e infrastrutture

Dal punto di vista industriale, Coca-Cola ha intrapreso una serie di azioni concrete. Ha investi-
to nella ricerca sul riciclo chimico e meccanico, collaborando con aziende come Loop Indus-
tries. In diversi mercati, soprattutto in Europa, ha introdotto bottiglie interamente realizzate in
plastica riciclata (rPET). Parallelamente, ha avviato iniziative per migliorare la raccolta dei rifuti
plastici nei Paesi in via di sviluppo, con investimenti in infrastrutture in Africa, Asia e America
Latina.

Sono anche stati attivati programmi educativi rivolti alle scuole e campagne di sensibilizzazi-
one per i consumatori. Coca-Cola ha stretto partnership con organizzazioni ambientaliste
come WWF e Ocean Conservancy, sponsorizzando eventi e progetti di pulizia ambientale.

Un brand sotto accusa

Nonostante gli sforzi dichiarati, Coca-Cola e costantemente sotto il fuoco delle critiche. Lorga-
nizzazione Break Free From Plastic I'ha classifcata per piu anni consecutivi come il maggiore
inquinatore da plastica al mondo. Secondo gli attivisti, la campagna “World Without Waste”
rappresenta un esempio di greenwashing: mentre si enfatizza il potere salvifco del riciclo, si
continua a produrre ogni anno miliardi di bottiglie in plastica monouso, molte delle quali non
vengono mai effettivamente recuperate.

La critica piu frequente riguarda la discrepanza tra comunicazione e realta. La promessa di
una bottiglia fatta al 100% da plastica riciclata & valida solo in alcuni mercati, mentre in altri
si continuano a utilizzare materiali vergini. Inoltre, il riciclo viene spesso presentato come la
soluzione principale, ma in realta non affronta il nodo centrale: la riduzione della produzione
di plastica.
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Comunicazione effcace, ma strategia insuffciente?

Sul piano della comunicazione, la campagna ha raggiunto risultati eccellenti. Il brand Co-
ca-Cola ha rafforzato la propria immagine di azienda attenta all'ambiente. Gli spot hanno avu-
to milioni di visualizzazioni, le iniziative locali sono diventate virali e la brand awareness legata
ai temi ambientali € cresciuta in modo sensibile. La percentuale media di plastica riciclata nei
packaging € aumentata dal 13% al 23% tra il 2018 e il 2023.

Tuttavia, molti osservatori sottolineano come questi progressi, sebbene reali, siano ancora
troppo lenti rispetto all’'urgenza ambientale. Il modello di business di Coca-Cola resta legato
in modo strutturale al packaging monouso, con un’inerzia sistemica che rende diffcile la vera
svolta.

Considerazioni conclusive

“World Without Waste” e una campagna ben concepita dal punto di vista narrativo, e rispon-
de a una precisa esigenza strategica: proteggere la reputazione ambientale del marchio piu
conosciuto al mondo. Ma proprio per la sua ambizione e per la portata globale, essa incarna
anche le contraddizioni del green marketing contemporaneo.

Da un lato c’é I'impegno concreto, i risultati parziali, 'innovazione tecnologica. Dall’altro, c’é il
rischio reale che la campagna serva a mascherare una dipendenza strutturale da un sistema
produttivo insostenibile. Coca-Cola si trova cosi in bilico tra due visioni: quella di un attore
responsabile e quella di un gigante del greenwashing. Il verdetto, in ultima analisi, spetta ai
consumatori, ai legislatori e alla societa civile.

WERE WORKING
T0 MAKE
100% RECYCLABLE
PACKAGING
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SCHEDA SINTETICA

Titolo: World Without Waste

Brand: The Coca-Cola Company

Anno di lancio e canali utilizzati

e Lancio globale: 2018 (ancora in corso, con evoluzioni annuali)

= Canali: Spot TV, social media, stampa, packaging, materiali punto vendita, contenuti brand-
ed, campagne istituzionali e CSR.

Obiettivi dichiarati

« Raccogliere e riciclare una bottiglia o una lattina per ogni prodotto venduto entro il 2030.
« Rendere tutte le confezioni 100% riciclabili entro il 2025.

e Aumentare l'uso di plastica riciclata (rPET) fno al 50% entro il 2030.

« Promuovere il riciclo presso il consumatore attraverso campagne educative.

« Collaborare con governi e ONG per migliorare i sistemi locali di raccolta dei rifuti.
Messaggio pubblicitario e green claim

e Claim principali:
“Un mondo senzarifuti e possibile.” “Every bottle has a second life.” “Recycle me again.”
e Tipo di green claim:

forte e misurabile, ma oggetto di critiche sul divario tra dichiarazioni e realta.

Contenuti principali della campagna

e Spot TV e digital con immagini evocative di ambienti incontaminati e plastica trasformata in
nuove bottiglie.

» Packaging con diciture sul riciclo e l'uso di rPET.

e Sponsorizzazioni di eventi green e partnership con ONG come WWF, Ocean Conservancy.

= Attivita educative nelle scuole in vari Paesi.
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Impegno ambientale reale del brand

» Coca-Cola é attivamente coinvolta nello sviluppo del riciclo meccanico e chimico (insieme a
Loop Industries).

 In alcuni mercati (es. Europa), ha introdotto bottiglie fatte al 100% da plastica riciclata.

e Hainvestito in infrastrutture per il recupero dei rifuti in Africa, Asia e America Latina.

Analisi del linguaggio pubblicitario

< || tono e ottimista, inclusivo, basato su una responsabilita condivisa (“insieme possiamo fare
la differenza”).

< |l claim principale € ambizioso e fortemente simbolico: “un mondo senza rifuti”.

= Parole chiave ricorrenti: “sostenibile”, “riciclare”, “second life”, “circular economy”.

Premi, riconoscimenti o controversie

e Premi: la campagna ha ricevuto riconoscimenti per I'innovazione nei contenuti educativi e
nei progetti locali (es. premi di sostenibilita aziendale).

Controversie:

Coca-Cola e stata ripetutamente classifcata da Break Free From Plastic come il principale
inquinatore da plastica al mondo.

ONG e attivisti accusano la campagna di essere greenwashing, in quanto non affronta il
problema alla radice: la produzione e vendita di miliardi di bottiglie in plastica monouso
ogni anno.

Accuse di greenwashing

Le accuse di greenwashing di questa campagna sono state numerose. Di seguito una sintesi
concettuale delle critiche.

La critica principale & che, mentre l'azienda parla di economia circolare, continua a pro-
durre enormi quantita di plastica.

Il riciclo e presentato come soluzione, ma secondo molti € un “falso alibi” che non riduce
realmente I'impatto ambientale complessivo.

Alcune bottiglie rPET sono ancora realizzate con plastica nuova in molti Paesi, rendendo il
claim “bottle made from 100% recycled plastic” discutibile su scala globale.
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Valutazione della coerenza

- Comunicazione vs realta: la campagna € ben costruita e coerente nella forma, ma non
pienamente supportata da un cambiamento di modello di business.

« Sforzi reali: l'azienda ha fatto progressi, ma il passo € considerato troppo lento rispetto
all'urgenza ambientale.

Impatto comunicativo e risultati

e Brand awareness: molto elevata. La campagna ha rafforzato la percezione di Coca-Cola
come marchio sensibile ai temi ambientali (almeno nei sondaggi).

e Engagement: alta interazione social, con milioni di visualizzazioni degli spot e campagne
locali virali.

« Risultati tangibili:

Aumento della percentuale di plastica riciclata nei packaging (dal 13% al 23% in media
globale tra 2018 e 2023).

Crescita dei progetti di raccolta in partnership pubblico-privato.

Conclusioni e considerazioni critiche

La campagna “World Without Waste” di Coca-Cola rappresenta un caso emblematico della
tensione tra strategia di comunicazione sostenibile e pratiche aziendali industriali.
Da un lato, 'impegno dichiarato € ambizioso, articolato e supportato da partnership. Dall’altro,
il modello economico continua a dipendere da imballaggi in plastica usa e getta, spesso non
recuperati nei Paesi con sistemi di raccolta deboli.

In sintesi:

e Effcace come comunicazione e costruzione del brand.
e Controverso dal punto di vista dell’'etica della sostenibilita. m g
« Borderline tra marketing responsabile e greenwashing % d

world without waste

THE COCA-COLA COMPANY

“pa

o
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Heineken - “Brewing a Better World”
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BREW A
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Heineken e la sostenibilita integrata

“Brewing a Better World”: una visione sostenibile

Nel 2010, Heineken ha lanciato la sua campagna globale di sostenibilita dal titolo evocativo
“Brewing a Better World”, con I'obiettivo di rendere la produzione di birra un esempio virtuoso
di responsabilita ambientale e sociale. A differenza di molte iniziative simili nate come risposta
a critiche esterne, questa campagna nasce come scelta strategica di lungo periodo, integrata
nella visione industriale del gruppo. Da allora, 'impegno e proseguito con aggiornamenti
regolari, nuovi obiettivi, iniziative locali e un crescente coinvolgimento della comunicazione
corporate.

| canali utilizzati per diffondere i messaggi di “Brewing a Better World” sono molteplici: spot
televisivi, contenuti digitali, social media, bilanci di sostenibilita, eventi, PR e attivazioni B2B.
Il marchio Heineken ha costruito intorno a questo programma un ecosistema comunicativo
coerente, in cui le azioni ambientali vengono raccontate attraverso narrazioni semplici e ac-
cessibili, senza toni trionfalistici.

Obiettivi e pilastri della campagna
La campagna si fonda su obiettivi chiari e misurabili, che toccano tutte le fasi della catena del

valore. Tra questi: la riduzione del consumo di acqua nella produzione, 'adozione crescente di
fonti energetiche rinnovabili (in particolare solare e biomassa), I'eliminazione delle emissioni
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nette entro il 2030 nelle operazioni dirette e la promozione del consumo responsabile di alco-
lici. Heineken si e inoltre impegnata a sostenere le comunita locali attraverso progetti sociali e
ambientali, declinati in base alle specifcita territoriali.

| claim pubbilicitari piu noti includono frasi come “Brewing with renewable energy” e “Green
breweries for a greener planet”, che esprimono una volonta di cambiamento non solo ambi-
entale ma anche culturale nel mondo del beverage.

Contenuti e azioni sul campo

Dal punto di vista operativo, la campagna € stata accompagnata da una serie di azioni con-
crete: impianti produttivi alimentati da energie rinnovabili (esemplare il birrifcio in Spagna
100% green), partnership con eventi a basso impatto ambientale come la Formula E o i festival
musicali, e materiali educativi per i consumatori.

Una delle iniziative piu note e “Drop the C”, un programma che punta a eliminare la lettera C di
“Carbon” attraverso la riduzione sistematica delle emissioni. Al 2023, Heineken ha ridotto del
50% le emissioni di CO, nella produzione e ha fssato l'obiettivo di ricavare il 70% dell'elettric-
itd da fonti rinnovabili entro il 2025. Anche in termini di effcienza idrica, i risultati sono tangi-
bili: 'azienda utilizza mediamente solo 3,2 litri d'acqua per ogni litro di birra prodotto, uno dei
valori piu bassi del settore.

Un linguaggio pragmatico e misurabile

Il tono della comunicazione e pragmatico, sobrio, orientato al risultato. A differenza di altri
brand che fanno uso di immagini evocative e narrazioni idealistiche, Heineken opta per uno
storytelling fondato su dati, fatti e progressi concreti. Il concetto di “better world” e usato in
maniera responsabile, come obiettivo di lungo periodo che richiede impegno e trasparenza.

La sostenibilita non viene trattata come una parentesi tematica ma come un asse strategico,
integrato nella narrazione del brand e nel modello di business. Questo approccio si rifette
anche nei bilanci annuali e nelle roadmap pubbliche, che rendono conto regolarmente dei
traguardi raggiunti e delle aree ancora da migliorare.

Tra premi e criticita

La campagna é stata premiata da numerosi osservatori indipendenti, tra cui il Dow Jones Sus-
tainability Index, Sustainalytics e CDP, che hanno riconosciuto Heineken come uno dei leader
della sostenibilita nel settore beverage. Tuttavia, non sono mancate alcune criticita.

Alcuni watchdog hanno evidenziato possibili incongruenze tra 'impegno ambientale e le
politiche di marketing legate al consumo di alcolici, in particolare in contesti giovanili. Inoltre,
in alcune aree del mondo (Africa, in particolare), sono state segnalate carenze nel rispetto
degli standard ambientali e dei diritti del lavoro, pur non essendoci state accuse formali di
greenwashing.
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OF BUSINESS CONDUCT

BUSINESS WITH INTEGRITY. ALWAYS. EVERYWHERE.

"AI'*IEINEKEN

Green claim responsabili

Dal punto di vista della comunicazione ambientale, Heineken adotta un approccio misurato.
Le dichiarazioni sono supportate da dati verifcabili, e la campagna si evolve con aggiorna-
menti costanti e rendicontazione puntuale. | claim sono ambiziosi ma mai iperbolici, e proprio
questo contribuisce a mantenere basso il rischio di greenwashing. Le performance ambienta-
li, inoltre, sono documentate e confrontabili con quelle dei principali competitor.

Un impatto misurabile

L'impatto della campagna € visibile sia in termini di engagement che di risultati concreti.
Heineken ha ottenuto una forte partecipazione sui social network, soprattutto in occasione
di eventi con focus ecologico come il “Green Energy Festival” o le iniziative per la sicurezza
stradale. La sostenibilita & diventata parte integrante della brand identity, in particolare nei
mercati europei.

Sul piano industriale, le emissioni di CO; nel ciclo produttivo globale sono diminuite del 30%
tra il 2010 e il 2020, mentre il consumo d’'acqua si e ridotto del 33%. Numeri che testimoniano
un impegno reale e misurabile.

Un modello positivo, con margini di crescita

“Brewing a Better World” rappresenta uno dei migliori esempi di campagna di sostenibilita
nel panorama globale del beverage. Piu che una strategia di marketing, € una scelta strut-
turale che coinvolge processi, impianti, fornitori e consumatori. Heineken ha mostrato che é
possibile coniugare proftto e responsabilita, anche in un settore storicamente ad alta intensita
ambientale.

Pur con alcuni limiti, 'approccio & onesto, misurabile, progressivo. E soprattutto, & credibile:
una qualita sempre piu rara nell'epoca del greenwashing.
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SCHEDA SINTETICA

Nome della campagna e brand

Titolo: Brewing a Better World

Brand: Heineken N.V.

Anno di lancio e canali utilizzati

e Lancio iniziale: 2010 (evoluzioni annuali fno ad oggi)

» Canali utilizzati: spot TV, digital, contenuti per i social, stampa aziendale, bilanci di sostenibil-
ita, eventi, PR, comunicazione interna e B2B.

Obiettivi dichiarati

Riduzione del consumo di acqua nella produzione.

Adozione di energie rinnovabili (soprattutto solare e biomassa).

Emissioni zero nelle operazioni entro il 2030.

Promozione della sicurezza stradale e del consumo responsabile.

e Supporto alle comunita locali attraverso iniziative ambientali e sociali.

Messaggio pubblicitario e green claim

 Claim principali: “Brewing a Better World” “Brewing with renewable energy” “Green brewer-
ies for a greener planet”

e Tipo di green claim: ambizioso, integrato nella brand strategy, ma con toni prudenti.

Contenuti principali della campagna

e Spot pubblicitari che mostrano impianti “green” e birra prodotta con energia solare.
e Partnership con eventi sostenibili (es. Formula E, festival musicali).

e Iniziative in loco: ad esempio, lo stabilimento in Spagna alimentato al 100% da fonti rinnovabili.
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< Materiali educativi per promuovere la cultura del riciclo nei punti vendita.

e Programmi “locali” con impatto globale, come “Drop the C” (per ridurre le emissioni di CO,).

Impegno ambientale reale del brand

e Dal 2010 al 2023 ha ridotto del 50% le emissioni di CO; nella produzione.

» Entro il 2025 l'obiettivo é che il 70% dell’elettricita derivi da fonti rinnovabili.

e Uso effciente dell'acqua (3,2 litri per litro di birra prodotto, tra i piu bassi del settore).

e Implementato il concetto di “breweries of the future” con progetti in Olanda, Messico e
Malesia.

Analisi del linguaggio pubblicitario

Linguaggio accessibile, con forte uso di narrazione positiva e storytelling ambientale.

Tono proattivo e pragmatico, piu orientato al “fare” che al “promettere”.

Integrazione dei valori ambientali nel brand, senza esagerazioni stilistiche.

Y

Il termine “better world” € aspirazionale, ma sempre supportato da risultati misurabili nei
materiali corporate.

Premi, riconoscimenti o controversie

e Premi: Heineken é stata inclusa tra i leader della sostenibilita nel settore beverage da Dow
Jones Sustainability Index, Sustainalytics e CDP.

e Controversie:

Alcuni watchdog hanno rilevato incoerenze tra la comunicazione di sostenibilita e le
politiche di marketing sul consumo di alcol.

Alcuni stabilimenti (soprattutto in Africa) sono stati criticati per carenze nel rispetto di
standard ambientali e diritti del lavoro.

Tuttavia, nessuna accusa formale di greenwashing legata alla campagna.
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Accuse di greenwashing

e Limitate. Alcune critiche sono state rivolte a una retorica vagamente ottimistica, ma non
ci sono stati casi eclatanti.

La comunicazione é ritenuta relativamente equilibrata: evita eccessi e include aggior-
namenti regolari.

Le performance ambientali sono in gran parte documentate con indicatori verifcabili.

Valutazione della coerenza

e Alta coerenza tra il messaggio pubblicitario e la documentazione aziendale.
« | target di riduzione sono progressivi e accompagnati da roadmap pubbliche.

e Lapproccio € integrato nella strategia di business, e non limitato al marketing.

Impatto comunicativo e risultati

 Engagement: forte partecipazione sui social durante eventi e attivazioni locali (es. “Green
Energy Festival”, “Drink & Drive Responsibly”).

e Brand equity: la sostenibilita € oggi parte dell'identita percepita del marchio, soprattutto
nei mercati europei.

e Indicatori ambientali:
Riduzione delle emissioni di CO, del 30% nel ciclo produttivo globale tra 2010 e 2020.

Riduzione del consumo di acqua del 33% nello stesso periodo.

Conclusioni e considerazioni critiche

“Brewing a Better World” & una campagna di sostenibilita matura e credibile, che accompag-
na un piano industriale strutturato. Heineken ha dimostrato di voler integrare la sostenibilita
nel suo modello di business e nella supply chain, evitando toni enfatici e green claim vaghi.

La strategia, pur non esente da criticita in contesti specifci (come i Paesi emergenti), rappre-
senta un buon esempio di comunicazione ambientale responsabile, con basso rischio di
greenwashing.
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Barilla - “Good for You, Good for the Planet”
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Negli ultimi anni il concetto di sostenibilita & diventato centrale nel mondo alimentare. Non
piu soltanto una leva di comunicazione, ma un vero e proprio paradigma che guida scelte
produttive, investimenti e relazioni con i consumatori. In questo scenario, la campagna “Good
for You, Good for the Planet” di Barilla rappresenta uno dei tentativi piu strutturati e continui
di un grande gruppo industriale di integrare salute, benessere e tutela ambientale all’interno
della propria identita di marca.

Lanciata nel 2011 e poi aggiornata in modo costante, la campagna non nasce come uno spot
O un’iniziativa isolata, ma come un manifesto aziendale che defnisce la visione di Barilla:
produrre alimenti buoni non solo per chi li consuma, ma anche per il pianeta che li rende
possibili. Lidea & semplice, quasi intuitiva, ma complessa da tradurre nelle scelte quotidiane
di un'azienda con decine di stabilimenti e milioni di clienti. Ed & proprio in questa traduzione
operativa che la campagna trova la sua forza.

La dimensione “Good for You” riguarda la salute delle persone, un tema che Barilla interpreta
attraverso la semplifcazione delle ricette, la riduzione di sale, zuccheri e grassi, e la valoriz-
zazione della dieta mediterranea come modello alimentare equilibrato. Strumento simbolo di
questo approccio € la Doppia Piramide Alimentare e Ambientale, creata insieme al Barilla
Center for Food and Nutrition: un sistema visivo che mostra come gli alimenti piu salutari sia-
no spesso anche quelli con minore impatto ambientale. Un messaggio potente, che lega etica

individuale e responsabilita collettiva.
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La seconda dimensione, “Good for the Planet”, guarda invece alla sostenibilita delle fliere e
agli impatti produttivi. E qui che Barilla introduce i propri impegni verso l'agricoltura sosteni-
bile - in particolare per il grano duro - e la riduzione delle emissioni di CO,, insieme all’'uso di
energia rinnovabile e all'attenzione crescente verso il packaging riciclabile. La comunicazione
si intreccia con racconti di agricoltori, testimonianze dalla fliera e dati concreti, presentati nei
report annuali di sostenibilita. Questo tentativo di trasparenza contribuisce a dare credibilita
alla campagna, distinguendola da altri messaggi green piu vaghi o dichiarativi.

Dal punto di vista comunicativo, Barilla sceglie un tono caldo, emozionale, coerente con la sua
tradizione di “marca di famiglia”. Le immagini sono spesso legate ai campi di grano, ai gesti
quotidiani, alla natura che si rigenera. Una narrazione poetica, che pero trova un contraltare
razionale nei documenti uffciali, nelle infografche e nei dati pubblicati sul sito dedicato alla
sostenibilita. E una comunicazione a due livelli: evocativa verso il pubblico generale, pit tecni-
ca verso stakeholder e istituzioni.

Non mancano tuttavia alcuni punti critici. Come accade per molte grandi aziende, c’e chi ha
sottolineato che la complessita delle fliere industriali rende diffcile garantire totale coerenza
tra messaggi e realta operativa. Altri hanno evidenziato che, pur avendo fatto progressi sul
packaging e sulle emissioni, l'azienda potrebbe accelerare ulteriormente su alcuni fronti. Ma
queste osservazioni, piu che smontare la campagna, ne confermano il carattere evolutivo:
“Good for You, Good for the Planet” non e un traguardo ma un percorso, con tappe comuni-
cate in modo progressivo.

A livello reputazionale, il programma ha avuto un impatto signifcativo. Barilla appare oggi
non solo come un grande produttore alimentare, ma come un attore che ha deciso di esporsi
e prendere posizione su temi globali come salute, ambiente, qualita delle fliere agricole e
benessere delle comunita. In un settore dove il rischio di greenwashing e elevato, I'approccio
combinato di storytelling e reporting contribuisce a dare sostanza ai valori dichiarati.

In conclusione, “Good for You, Good for the Planet” € una campagna che superai confni della
comunicazione tradizionale. E un esempio di come un’azienda possa trasformare un messag-
gio di brand purpose in un quadro operativo, capace di orientare innovazione, collaborazione
con gli agricoltori, decisioni di produzione e relazione con il consumatore. Non é priva di
sfde o aree di miglioramento, ma rappresenta uno dei percorsi piu coerenti e continuativi di
sostenibilita nel panorama agroalimentare europeo, riuscendo a coniugare etica, identita e
competitivita.
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SCHEDA SINTETICA

Nome della campagna e brand

Titolo: Good for You, Good for the Planet

Brand: Barilla Group

Anno di lancio e canali utilizzati

e Lancio: 2014 (tuttora attiva, con aggiornamenti annuali)

e Canali: spot TV, stampa, digital (YouTube, Instagram, Meta), materiali punto vendita, etichette
prodotto, sito web corporate, eventi di sostenibilita e relazioni con la stampa.

Obiettivi dichiarati

Promuovere un'alimentazione sana, sostenibile e accessibile.

Ridurre le emissioni di CO, e I'impatto ambientale dell'intera fliera agroalimentare.

Favorire il packaging riciclabile e I'eliminazione della plastica ove possibile.

Sostenere la biodiversita agricola e la fliera corta.

» Garantire benessere delle persone attraverso prodotti nutrizionalmente bilanciati.

Messaggio pubblicitario e green claim

« Claim principali: “Buono per te, buono per il pianeta.” “Piu biodiversita nei nostri campi, piu
salute nei nostri piatti.” “Packaging 100% riciclabile.”

e Tipo di green claim: moderato ma ampio, spesso di tipo comportamentale, legato a scelte
alimentari e al packaging.

Contenuti principali della campagna

= Spot TV che collegano natura, famiglia, agricoltura sostenibile e cultura alimentare mediter-
ranea.

 Video social e branded content su YouTube con ricette “a basso impatto ambientale”.
e Collaborazioni con chef e nutrizionisti.

 Etichette “Good for You, Good for the Planet” su numerosi prodotti.

e Report annuali di sostenibilita che spiegano gli impatti misurabili. .
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Impegno ambientale reale del brand
» Riduzione delle emissioni dirette del 31% tra il 2010 e il 2021.
= Oltre il 90% del packaging dei prodotti Barilla € riciclabile o compostabile.

« Filiera di grano duro italiano tracciata per pasta Barilla Classica (oltre il 70% da agricoltura
sostenibile).

= Progetti di agricoltura rigenerativa in collaborazione con il WWF e universita italiane.

Analisi del linguaggio pubblicitario

Linguaggio empatico, familiare e rassicurante.

Uso di metafore visive (es. campi di grano, famiglie a tavola, ambiente naturale).

[l green claim €& inserito in modo sistemico, come parte di uno stile di vita.

Non fa leva sulla paura climatica, ma sulla “scelta consapevole”.

Premi, riconoscimenti o controversie
e Premi:

European CSR Award (2016)

Global Compact LEAD (Barilla € membro attivo del UN Global Compact)
= Controversie:

Critiche da parte di alcuni analisti per la mancanza di target vincolanti sul lato emis-
sioni Scope 3 (cioe quelle della fliera).

Alcuni prodotti industriali contengono ancora olio di palma (seppur certifcato RSPO),
sollevando obiezioni da parte di consumatori green-oriented.
Accuse di greenwashing
e Limitate. Alcuni osservatori hanno sollevato dubbi sullampiezza generica del claim, che
non & sempre accompagnata da spiegazioni dirette al consumatore nel punto vendita. Tut-
tavia:

Il claim e sostenuto da dati accessibili pubblicamente.

L'azienda pubblica un bilancio di sostenibilita certifcato, aggiornato ogni anno.
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Valutazione della coerenza

» Alta coerenza tra messaggio pubblicitario e performance aziendali documentate.

= L'approccio e incrementale e realistico, non “rivoluzionario”, ma si basa su azioni concrete
(es. fliera grano duro sostenibile, eco-packaging).

e La comunicazione € sobria, non sensazionalistica.

Impatto comunicativo e risultati

< Brand positioning: Barilla oggi € percepito in molti mercati (Italia, USA, Francia, Germania)
come brand attento a salute e ambiente.

* Engagement:
Alta partecipazione online a contenuti “educativi” (es. video “Sustainable Table”).

Migliaia di interazioni sui social, con risposte positive soprattutto da parte di famiglie,
vegetariani, consumatori consapevoli.

« Risultati ambientali:

Oltre 80% della produzione avviene con elettricita da fonti rinnovabili.

Riduzione del consumo d’acqua nelle fliere agricole convenzionate.

Conclusioni e considerazioni critiche Y O U
QR Co

“Good for You, Good for the Planet” € una Q
campagna che ha saputo coniugare valori nu- Q
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bene alcune criticita rimangano (soprattutto

nella comunicazione diretta in-store), la cam-
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NESTLE COMMITS TO
NET-ZERO BY 2050

Nestlé
“Net Zero Roadmap”

Quando Nestlé presenta la sua “Net Zero
Roadmap”, non parla semplicemente di una
campagna di comunicazione: introduce un
piano strategico di lungo periodo che mira
a trasformare un colosso industriale da oltre
2000 marchi in un’azienda a basse emissioni
entro il 2050. Un obiettivo ambizioso, forse tra
i piu sfdanti del settore alimentare globale,
perché coinvolge non solo gli stabilimenti
produttivi ma le fliere agricole, il packaging,
la logistica, i consumatori e l'intero ecosiste-
ma di partner che ruota attorno al brand.

La “Net Zero Roadmap” nasce come rispos-
ta a una crescente pressione sociale, istituz-
ionale e normativa. Mai come negli ultimi
anni l'industria alimentare é stata chiamata a
rendere conto del proprio impatto climatico,
in particolare per le emissioni legate all’agri-
coltura e all'allevamento, che rappresentano
la fascia piu consistente del footprint ambien-
tale delle grandi multinazionali. Con questo
piano, Nestlé sceglie non solo di riconoscere
le proprie responsabilita, ma di dichiarare
pubblicamente una serie di azioni e traguardi
misurabili: ridurre del 50% le emissioni entro

il 2030, raggiungere la piena neutralita cli-
matica entro il 2050, investire in pratiche ag-
ricole rigenerative e accelerare I'innovazione
sui materiali di imballaggio.

La narrazione della campagna si sviluppa su
due registri: corporate e operativo. La parte
corporate, visibile nei video istituzionali, nei
comunicati stampa e nelle pagine web ded-
icate, mette al centro un messaggio ispirazio-
nale: la necessita di garantire alle generazioni
future un pianeta piu sano. Le immagini dia-
logano con un immaginario fatto di paesaggi
naturali, agricoltori, biodiversita e innovazi-
one tecnologica. Nestlé si propone come un
attore globale che vuole guidare - e non solo
seguire - la transizione ecologica del settore
food & beverage.

Il registro operativo, invece, & piu tecnico e
numerico. Qui la Roadmap entra nel dettaglio
dei progetti: investimenti nelle energie rinnov-
abili per gli stabilimenti, miglioramento dell’ef-
fcienza logistica, supporto agli agricoltori
per ridurre I'impatto dei fertilizzanti chimici,
programmi di riforestazione e ripristino degli
ecosistemi, sviluppo di packaging 100% rici-
clabile o riutilizzabile. E una dimensione che
punta a dare credibilita ai messaggi istituzion-
ali, mostrando che dietro la promessa di “Net

Zero” ¢i sono azioni concrete gia avviate.
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Accelerate, Transform, Regenerate:

NESTLE'S NET F1Z0)
ROADMAP
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Proprio la fliera agricola rappresenta uno dei
capitoli piu complessi della Roadmap. Nestlé
collabora con migliaia di produttori di latte, ca-
cao, caffe, cereali e altre materie prime diffuse
in decine di Paesi. Per questo il cuore della
strategia € la transizione verso I'agricoltura
rigenerativa, cioé un modello che punta a mi-
gliorare la salute dei suoli, aumentare la bio-
diversita e trattenere il carbonio. Si tratta di un
approccio che richiede tempo, formazione e
investimenti, ma che puo generare benefci sia
ambientali sia economici lungo l'intera catena
del valore.

Naturalmente, una campagna di questa porta-
ta non € immune da critiche. Diverse organiz-
zazioni ambientali hanno contestato il rischio
di eccessiva autocelebrazione, notando che
una parte signifcativa delle emissioni della
fliera non puo essere compensata semplice-
mente con progetti di riforestazione o offset-
ting. Altri osservatori hanno evidenziato come
alcuni brand del gruppo, particolarmente
dipendenti da fliere ad alta intensita emissiva,
abbiano ancora margini di miglioramento. La
percezione pubblica oscilla quindi tra la cons-
apevolezza che un gigante come Nestlé possa
davvero incidere sul cambiamento climatico
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e il timore che la “Net Zero Roadmap” possa
trasformarsi in un esercizio di reputazione piu
che in una rivoluzione operativa.

Eppure, al di la delle critiche, l'iniziativa ha un
peso signifcativo nel dibattito globale sulla
sostenibilita. Quando un'azienda delle dimen-
sioni di Nestlé decide di rendere pubblica una
Roadmap climatica completa - con milestone,
dati e investimenti stimati - crea un benchmark
per l'intero settore. Stabilisce un precedente,
un‘aspettativa. Genera pressione sui competi-
tor. E trasforma un tema astratto come “impatto
ambientale” in un'agenda industriale tangibile.

La forza della campagna, dunque, non risiede
solo nei suoi contenuti comunicativi, ma nella
capacita di Nestlé di integrare la sostenibil-
ita nella propria identita corporate. “Net Zero
Roadmap” non €& una promessa per il futuro:
e una lente attraverso cui l'azienda vuole rip-
ensare produzione, approvvigionamenti, in-
novazione di prodotto e modelli di business. E
un percorso ancora in evoluzione, con succes-
si e contraddizioni, ma rappresenta uno dei
tentativi piu ampi e strutturati nel mondo del
food di affrontare davvero - e non solo raccon-
tare - la sfda climatica.
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SCHEDA SINTETICA

Nome della campagna e brand

Titolo: Net Zero Roadmap

Brand: Nestlé S.A.

Anno di lancio e canali utilizzati

e Lancio uffciale: dicembre 2020

e Canali utilizzati: comunicazione istituzionale (bilanci ESG, sito web), video online, cam-
pagne social (LinkedIn, YouTube), materiali stampa, infografche corporate, contenuti B2B
per stakeholder e investitori.

Obiettivi dichiarati

e Raggiungere le emissioni nette pari a zero entro il 2050.
» Ridurre del 20% le emissioni entro il 2025 e del 50% entro il 2030 (rispetto al 2018).

= Convertire progressivamente le supply chain verso l'agricoltura rigenerativa (entro il 2030
almeno il 50% delle principali materie prime).

« Migliorare l'effcienza energetica e passare a energie rinnovabili in tutti gli stabilimenti.

» Riprogettare il packaging per renderlo riciclabile o riutilizzabile al 100% entro il 2025.

Messaggio pubblicitario e green claim

e Claim principali: “Net Zero by 2050” “A healthier planet starts with sustainable food sys-
tems” “Regenerative agriculture for a regenerative future”

e Tipo di green claim: ambizioso, scientifco, ma soggetto a verifca futura (claim “fu-
ture-based”).
Contenuti principali della campagna

 Video istituzionali e interviste con CEO e Chief Sustainability Offcer.

e Infografche distribuite via web e social media per semplifcare il piano.
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= Storytelling sul “viaggio” di Nestlé verso la carbon neutrality, con esempi concreti per ogni
business unit (es. Nescafé, Purina, KitKat).

e Campagne collegate, come “Nescafé Plan 2030” e “Nestlé Cocoa Plan”.

Impegno ambientale reale del brand

» Nestlé e uno dei maggiori gruppi alimentari globali, con impatti ambientali rilevanti (oltre 90
milioni di tonnellate di CO.eq emesse nel 2018).

» Nel 2022 ha riportato una riduzione del 7,6% delle emissioni totali, anche grazie a modifche
nella supply chain.

» Ha investito oltre 3 miliardi di franchi svizzeri per implementare la roadmap net-zero.

» Programmi di riforestazione, transizione energetica, riduzione degli sprechi e revisione del
packaging.

Analisi del linguaggio pubblicitario
= Linguaggio tecnico, istituzionale, con enfasi sulla scienza.

» Uso frequente di dati, grafci, KPI e concetti come “climate resilience” e “value chain emis-
sions”.

« |l tono € meno emotivo e piu manageriale, rivolto soprattutto a stakeholder, partner, gov-
erni e media di settore.

Premi, riconoscimenti o controversie
e Premi:

Inclusione negli indici FTSE4Good e DJSI.

Riconoscimenti parziali da parte del CDP (Carbon Disclosure Project).
e Controversie:

Diverse ONG e osservatori ambientali (Greenpeace, Foodwatch, Changing Markets
Foundation) hanno sollevato critiche sulla coerenza tra comunicazione e pratiche con-
crete, soprattutto nei settori cacao, caffe, latte e acqua.

Accuse per uso eccessivo di plastica monouso, gestione opaca delle emissioni Scope 3,
e promesse non ancora supportate da azioni suffcienti.
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Accuse di greenwashing
 Si, signifcative.

La roadmap ¢ vista da alcuni come un documento di “green PR” piu che di reale trasfor-
mazione industriale.

Critiche all'utilizzo eccessivo di crediti di carbonio (offset) e alla mancanza di trasparen-
za nei dati Scope 3, che rappresentano oltre il 95% delle emissioni totali di Nestlé.

Diversi brand del gruppo (es. KitKat, Nespresso, Nestlé Waters) sono stati criticati per
packaging non sostenibili e messaggi ingannevoli.

Valutazione della coerenza

< Nestlé ha una roadmap chiara, dettagliata e pubblica, che € un passo importante.

» Tuttavia, le performance ambientali non sono ancora allineate alle ambizioni dichiarate,
soprattutto per quanto riguarda i fornitori e la fliera agricola.

e Lacomunicazione € trasparente in parte, ma non sempre comprensibile per il grande pub-
blico.

Impatto comunicativo e risultati

e Awareness elevata nei settori B2B, investitori e istituzioni.
» Poca risonanza emotiva tra i consumatori, anche per via del linguaggio tecnico.
» Risultati ambientali ancora parziali:

25% di energia rinnovabile nel mix globale.

Circa 87% del packaging riciclabile, ma con molti limiti pratici (es. poliaccoppiati e plas-
tiche leggere).

Conclusioni e considerazioni critiche

“Net Zero Roadmap” di Nestlé rappresenta una delle campagne piu articolate e complesse
nel panorama food & beverage globale. E pill un piano industriale che una vera “pubblic-
ita”, ma ha una forte valenza comunicativa. Il rischio di greenwashing & concreto ma non as-
soluto: laroadmap contiene target realistici, ma la distanza tra la visione e le pratiche aziendali
attuali resta ampia. La sfda di Nestlé sara tradurre il linguaggio tecnico in cambiamenti con-
creti e visibili, evitando di usare il marketing come schermo.
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Evian - “We Act for Water”

Quando Evian lancia la campagna “We Act for Water”, non sta semplicemente aggiungendo
un nuovo capitolo al proprio marketing: sta cercando di ridefnire la propria identita in un mo-
mento in cui il settore delle acque minerali € tra i piu osservati e criticati sul piano ambientale.
Da simbolo di purezza e lifestyle premium, Evian si confronta con un tema urgente: I'impatto
della plastica sullambiente. La campagna nasce proprio come risposta a questa sfda e come
piattaforma globale per raccontare come il brand intenda ridurre drasticamente la propria
impronta.

Al centro del progetto c'e un obiettivo molto ambizioso: raggiungere la neutralita carbon-
ica e utilizzare solo packaging riciclato e riciclabile, in particolare grazie al PET riciclato al
100% (rPET). L'intenzione e chiara: Evian vuole essere percepita non solo come acqua “pura”
nella sostanza, ma anche come “pura” nelle scelte di sostenibilita. Per farlo, costruisce una nar-
razione che connette innovazione, responsabilita e impegno collettivo.

La campagna si articola su piu piani. Da un lato c’e la comunicazione emozionale: video lumi-
nosi, colori pastello, scenari naturali e un tono ottimista, quasi poetico. Il messaggio & semplice
e diretto: prendersi cura dell'acqua signifca prendersi cura del futuro. Evian utilizza volentieri
un linguaggio universale, che parla di valori prima ancora che di dati, in linea con la sua im-
magine premium e lifestyle-oriented.

Dall’altro lato c'é un registro piu concreto, dove la marca presenta i suoi traguardi e le sue
innovazioni. La bottiglia senza etichetta, introdotta in diversi mercati, & forse il simbolo piu
evidente: un design minimale che elimina uno degli elementi piu diffcili da riciclare e trasfor-
ma la sostenibilita in un gesto visibile. Anche la scelta dell'rPET al 100% rappresenta una di-
chiarazione forte, perché riduce la dipendenza dalla plastica vergine e si integra in una logica
di economia circolare.
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“We Act for Water” non si limita alle innovazi-
oni di prodotto: comprende partnership in-
ternazionali, programmi educativi e iniziative
afavore della protezione delle risorse idriche.
Evian collabora con ONG e fondazioni che la-
vorano sull'accesso allacqua potabile e sul-
la tutela delle fonti naturali, trasformando la
campagna in una piattaforma piu ampia di
advocacy ambientale e sociale.

Naturalmente, una campagna cosivisibile non
€ immune da critiche. Il settore delle acque
in bottiglia &€ spesso contestato per I'impatto
della plastica e per l'estrazione delle risorse
in territori delicati. Per questo alcuni osserva-
tori sottolineano che, pur essendo rilevanti,
gli sforzi di Evian non possono cancellare del
tutto le contraddizioni del settore. In partico-
lare, I'uso dell'rPET non elimina il problema
dell'accumulo di rifuti nei Paesi dove i sistemi
di riciclo non funzionano adeguatamente.
Allo stesso modo, I'idea di “carbon neutralita”
viene talvolta percepita come dipendente da
meccanismi di compensazione piu che da
una reale eliminazione delle emissioni.

Tuttavia, nel panorama delle acque minerali
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internazionali, “We Act for Water” rimane una
delle strategie di sostenibilita piu struttur-
ate, ambiziose e visibili. Evian non si limita a
dichiarare obiettivi, ma comunica passaggi
concreti gia realizzati: stabilimenti a basse
emissioni, riduzione dei consumi energetici,
logistica piu effciente, utilizzo massiccio di
materiali riciclati. E soprattutto, porta il tema
della sostenibilita nel cuore della propria es-
tetica di marca, trasformandolo in un elemen-
to identitario.

by

In defnitiva, “We Act for Water” & una cam-
pagna che prova a bilanciare la comples-
sita industriale con un messaggio semplice:
lacqua, risorsa da cui tutto dipende, merita
rispetto e protezione. Evian sceglie di raccon-
tare questa visione con un linguaggio positi-
VO, quasi “soft”, ma con un piano d'azione che
tenta di affrontare problemi concreti. Come
in tutte le campagne di sostenibilita, resta un
percorso in divenire, con margini di migliora-
mento e necessita di verifca. Ma rappresen-
ta uno dei tentativi piu seri e riconoscibili di
un brand globale di spostare la propria im-
magine dalla “purezza del prodotto” alla “re-
sponsabilita dell'azienda”.
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SCHEDA SINTETICA

Nome della campagna e brand

Titolo: We Act for Water

Brand: Evian (Danone Group)

Anno di lancio e canali utilizzati

e Lancio uffciale: 2020, in concomitanza con la Giornata Mondiale dell’Acqua

e Canali utilizzati: spot TV, digital marketing, stampa, affssioni, YouTube, Instagram, PR, cam-
pagne ambientali sul campo, eventi sportivi (es. Wimbledon).

Obiettivi dichiarati

Raggiungere la neutralita carbonica entro il 2020 (obiettivo raggiunto secondo Evian).

Produrre tutte le bottiglie in 100% plastica riciclata (rPET) entro il 2025.

Ridurre del 50% l'uso della plastica vergine entro il 2025.

Migliorare il riciclo e la raccolta locale, con investimenti in partnership comunitarie.

Sostenere la protezione delle risorse idriche a livello globale.

Messaggio pubblicitario e green claim

 Claim principali: “Acting for water. Acting for the planet.” “From source to bottle to source
again.” “Evian: 100% recycled, 100% recyclable.”

« Tipo di green claim: forte e specifco, con uso frequente di numeri e termini come “100%
rPET”, “carbon neutral”, “closed loop”.

Contenuti principali della campagna

« Spot TV con protagonista la modella e attivista Daisy Lowe e la campionessa di tennis Emma
Raducanu, che mostrano le bottiglie Evian rPET in contesti naturali.

« Serie di video brevi “Evian Positive Drops” con messaggi ambientali.
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» Affssioni e contenuti social minimalisti con claim ambientali molto visibili (“I am made from
100% recycled plastic”).

e Collaborazioni con Loop Industries, startup per il riciclo chimico avanzato.

e Packaging con grafca dedicata al progetto sostenibilita.

6. Impegno ambientale reale del brand

» Dal 2020 Evian ha ottenuto la certifcazione Carbon Trust per la neutralita carbonica, attra-
verso riduzione diretta e compensazioni.

» Circa il 40% delle bottiglie nel 2022 erano in plastica rPET (con variazioni secondo il Paese).
- Stabilimento produttivo di Evian-les-Bains alimentato al 100% da energia rinnovabile.

» Pprogetti locali in Africa e Asia per la raccolta e il trattamento dell'acqua e dei rifuti plastici.

7. Analisi del linguaggio pubblicitario

< Tono positivo, aspirazionale, visivo, con forte uso dell’estetica “clean & minimal”.

» Messaggi ambientali semplifcati e “instagrammabili”’, con linguaggio accessibile e non
tecnico.

 Enfasi sull'immagine della bottiglia come oggetto “virtuoso”: trasparente, pulito, circo-
lare.

8. Premi, riconoscimenti o controversie
e Premi:
Inclusion in CDP A List 2021 (per Danone).

Evian é stata uno dei primi brand di acqua minerale a ricevere la certifcazione carbon
neutral a livello globale.

e Controversie:

ONG come Greenpeace hanno criticato il focus eccessivo sul riciclo e sulla plastica
“green”, ignorando la riduzione del consumo complessivo di bottiglie monouso.

Alcuni osservatori hanno defnito la campagna “packaging-centric”, piu orientata a dif-
endere il prodotto che a promuovere un reale cambiamento nei comportamenti.
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Accuse di greenwashing

e Moderate.

Le critiche principali derivano dal fatto che, pur usando plastica riciclata, Evian continua
a produrre miliardi di bottiglie in plastica monouso.

~

Il claim “100% recyclable” & vero dal punto di vista tecnico, ma nella pratica solo una
parte delle bottiglie viene effettivamente riciclata (problema sistemico).

L'uso della carbon neutrality e stato ritenuto ambiguo, poiché basato anche su compen-
sazioni (offset).

Valutazione della coerenza

< |l brand ha compiuto passi concreti verso un modello piu sostenibile, ma senza mettere in
discussione il core business.

e La comunicazione € ben fatta, ma parzialmente sbilanciata: si concentra molto sul packag-
ing e poco sul cambiamento dei consumi.

« |l piano ambientale esiste ed & pubblico, ma la natura monouso del prodotto resta prob-
lematica in termini sistemici.

Impatto comunicativo e risultati

» Elevata visibilita online, soprattutto tra i giovani adulti e i consumatori “eco-friendly”.
e Collaborazioni di prestigio (es. Wimbledon, designer sostenibili, Loop Industries).
» Crescita dell'associazione tra brand e sostenibilita, specialmente in Europa e Asia.
 Risultati concreti (2022-2023):

100% delle bottiglie prodotte in Francia con rPET.

40% rPET in media nel mercato globale.

60% delle emissioni operative compensate con progetti di offset certifcati.
Conclusioni e considerazioni critiche

“We Act for Water” € una campagna ben costruita, con grande cura estetica e posiziona-
mento valoriale chiaro. Evian comunica la sostenibilita attraverso il prodotto, spostando
l'attenzione dalla plastica “cattiva” a quella “riciclata e nobile”. Tuttavia, le critiche non manca-
no: il modello resta basato sulla vendita massiva di bottiglie monouso. La neutralita carbonica,
seppur certifcata, dipende in parte da offset esterni. La campagna puo essere considerata un
buon esempio di marketing ambientale di nuova generazione, ma il confne col green-
washing si assottiglia quando il racconto supera i reali margini di trasformazione strutturale.

95
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H&M - “Conscious Collection”
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La campagna H&M - “Conscious Collection” é una delle piu note - e controverse - iniz-
iative di sostenibilita nel settore moda.

Quando H&M lancia la “Conscious Collection”, l'obiettivo € chiaro: dimostrare che anche un
grande brand di fast fashion puo intraprendere un percorso verso la produzione responsabile.
Liniziativa nasce per offrire capi realizzati con materiali defniti piu sostenibili - come cotone
biologico, poliestere riciclato o fbre certifcate - e, allo stesso tempo, presentarsi ai consuma-
tori come un marchio impegnato nel ridurre I'impatto ambientale di un settore tra i piu prob-
lematici in termini di consumo di risorse, inquinamento e rifuti.

La comunicazione della “Conscious Collection” e stata costruita su un immaginario positivo
e aspirazionale: colori naturali, fotografa luminosa, un’estetica pulita che richiama semplic-
ita, purezza, essenzialita. Lo storytelling insiste su concetti come “responsabilita”, “innovazione
tessile”, “materiali sostenibili”, proponendo al consumatore 'idea che sia possibile vestirsi seg-
uendo le tendenze senza rinunciare alla cura per il pianeta. Il tono e rassicurante, ottimista e
orientato al futuro, coerente con il linguaggio internazionale della brand identity del gruppo.

Ma cio che rende questa campagna particolarmente interessante € la tensione tra la narrazi-
one sostenibile e il modello di business del fast fashion, basato su alta rotazione delle col-
lezioni, bassi prezzi e produzione su larga scala. Ed € proprio questa tensione che ha alimenta-
to il dibattito pubblico. Se, da un lato, H&M ha avuto il merito di introdurre nella conversazione
mainstream temi come il riciclo, il riutilizzo dei materiali e I'innovazione delle fbre; dall’altro,
la “Conscious Collection” e stata spesso accusata di essere un esempio paradigmatico di gre-
enwashing.
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NEI NEGOZI SELEZIONATI DAL 10 APRILE
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#M CONSCIOUS

Una moda piu sostenibile

Da non perdere! Arriva la moda sostenibile
che & anche favolosa. Nei negozi selezionati
dal 10 aprile 2014.

Una parte della critica ha sottolineato che i
materiali riciclati o organici rappresentano
solo una piccola percentuale del totale delle
produzioni del gruppo. Altri hanno contesta-
to la scarsa trasparenza nelle informazioni co-
municate ai consumatori, tanto che in alcuni
Paesi - come Norvegia e Paesi Bassi - le au-
torita di tutela del consumatore hanno chies-
to maggior chiarezza sui claim ambientali uti-
lizzati nelle campagne. E emerso che alcune
descrizioni erano troppo vaghe o diffcili da
verifcare, contribuendo a generare sospetti
e dubbi.

Allo stesso tempo, pero, la “Conscious Col-
lection” ha realizzato alcuni aspetti concreti:
laumento del cotone biologico nelle linee
piu vendute, l'introduzione di nuove fbre
riciclate e progetti pilota per 'economia cir-
colare; senza dimenticare che H&M e uno dei
primi grandi marchi a parlare apertamente di
riciclo dei capi usati, incentivando i clienti a
riportare in negozio gli abiti non piu utilizza-
ti. Iniziative che, pur non essendo risolutive,
hanno contribuito a spingere il settore moda
Verso una maggiore consapevolezza.

La campagna ha quindi assunto nel tempo un
valore quasi simbolico. Per alcuni, rappresen-
ta un tentativo genuino - seppur limitato - di
muovere una macchina industriale gigantes-
ca verso una direzione piu sostenibile.
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Long
live
fashion!

#HCONSCIOUS

ore sustainale Tasnion Tu

Per altri, € una strategia di immagine che non
modifca realmente i volumi produttivi né la
logica del fast fashion, che resta struttural-
mente lontana da un modello truly sustain-
able.

Cio che rimane e un dibattito aperto, che fa
della “Conscious Collection” uno degli es-
empi piu citati nelle analisi di comunicazione
ambientale delle grandi aziende. H&M, con
questa iniziativa, sembra voler comunicare
un messaggio: la moda puo cambiare, e il
cambiamento puo partire anche dai grandi
brand. Ma allo stesso tempo, la campagna
mette in evidenza un nodo centrale: quanto
puo essere “green” un modello di busi-
ness basato sulla produzione continua e
sul consumo rapido?

In conclusione, la “Conscious Collection” é
una campagna importante perché, nel bene
e nel male, ha portato il tema della sostenibil-
ita nel cuore del fast fashion. Ha aperto nuove
conversazioni, spinto innovazioni materiali
e obbligato il settore a rifettere sulla pro-
pria impronta. Ma ha anche mostrato i limiti
- strutturali, comunicativi e reputazionali - di
un approccio alla sostenibilita che rischia di
restare superfciale se non accompagnato da
un cambiamento piu profondo del modello
produttivo.
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SCHEDA SINTETICA

Nome della campagna e brand

Titolo: Conscious Collection

Brand: H&M (Hennes & Mauritz AB)

2. Anno di lancio e canali utilizzati

e Lancio iniziale: 2010 (rilanci periodici fno al 2022)
= Canali utilizzati: spot TV, campagne stampa, affssioni, social media (Instagram, TikTok, You-
Tube), e-commerce, vetrine in store, infuencer marketing, eventi stampa e fashion show.

Obiettivi dichiarati

» Posizionare H&M come marchio accessibile e responsabile dal punto di vista ambientale.

« Promuovere capi realizzati (almeno in parte) con materiali sostenibili come cotone biolog-
ico, poliestere riciclato, Tencel®.

« Sensibilizzare i consumatori giovani al consumo consapevole e alla moda circolare.

e Ridurre le emissioni e I'uso di risorse nelle linee di prodotto selezionate.

Messaggio pubblicitario e green claim

e Claim principali: “Look good. Feel good. Do good.” “Fashion made with a conscience.” “Bet-
ter choices - same style.”

e Tipo di green claim: comportamentale e simbolico, con uso di linguaggio vago (es.
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“eco-friendly”, “sostenibile”, “responsabile”).

Contenuti principali della campagna

e Spot con modelle famose e infuencer che indossano capi etichettati come “Conscious”.
» Storytelling incentrato sulla “scelta responsabile” da parte dei consumatori.

 Etichette verdi e comunicazione visiva nei punti vendita.

= Partnership con il Global Change Award e iniziative come il garment recycling program

(riciclo abiti usati).

e Lookbook digitali con narrazione “green chic”.
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Impegno ambientale reale del brand

< H&M é uno dei maggiori consumatori mondiali di cotone organico e poliestere riciclato.

e Pubblica un Sustainability Report annuale con dati su uso di materiali sostenibili, emissioni
e impronta idrica.

» Obiettivo aziendale di diventare climate positive entro il 2040.

* Implementazione della trasparenza di Fliera su parte delle collezioni.

Analisi del linguaggio pubblicitario
» Estetica minimalista e contemporanea, dominata dal verde, bianco e beige.
e Linguaggio semplice e positivo, orientato a far sentire il consumatore “virtuoso”.

» Uso frequente di claim vaghi o non verifcabili, come “more sustainable choice” o “made
for the planet”.

Premi, riconoscimenti o controversie

e Premi:

Partecipazione atavoli internazionali sulla sostenibilita (UN Fashion Charter, Ellen MacAr-
thur Foundation).

e Controversie:

Indagini e ammonimenti da parte delle autorita norvegesi e olandesi (2021-2022)
per l'utilizzo di affermazioni ambientali non supportate da dati verifcabili.

Changing Markets Foundation e Clean Clothes Campaign hanno incluso H&M tra i
marchi accusati di greenwashing sistemico.

Sui social, molte critiche per la scarsa qualita e durabilita dei capi “sostenibili”.
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Accuse di greenwashing

< Si, numerose e documentate.

| claim di sostenibilita si riferivano spesso a percentuali molto basse di materiali riciclati
(es. 20%).

Il termine “Conscious” non aveva una defnizione chiara né standard internazionali asso-
ciati.

Le autorita norvegesi e olandesi hanno chiesto rimozione o chiarimento sulle etichette
verdi.

Il programma é stato ritirato silenziosamente da molti mercati nel 2022.

Valutazione della coerenza

e || programma “Conscious” é stato una mossa strategica per ripulire 'immagine di un co-
losso del fast fashion, senza affrontare il modello di sovrapproduzione.

e La comunicazione é stata fortemente disallineata rispetto allimpatto ambientale reale
dellazienda.

< Anche se alcune innovazioni (materiali, tracciabilita) erano presenti, la narrazione pubblicita-
ria ha amplifcato eccessivamente il messaggio green.

Impatto comunicativo e risultati

« Grande visibilita globale, soprattutto tra Gen Z e Millennial.
e Centinaia di infuencer coinvolti nelle campagne.

« Alta presenza nei media e ottimi risultati di engagement... ma anche reazioni polarizzate,
con critiche virali e post di denuncia su TikTok e Instagram.

< Ritiro graduale della dicitura “Conscious” tra 2022 e 2023 dopo le indagini per greenwashing.

Conclusioni e considerazioni critiche

La “Conscious Collection” di H&M é un caso emblematico di greenwashing strategico, utiliz-
zato per migliorare la reputazione ambientale senza modifcare realmente il modello industri-
ale del fast fashion. Nonostante alcuni elementi validi (materiali, trasparenza parziale, iniziative
collaterali), la campagna ha veicolato messaggi fuorvianti, affdandosi a parole-chiave non
regolamentate. Il caso ha avuto un forte impatto sulla rifessione europea sui green claim e ha
contribuito alla spinta verso una regolamentazione piu severa a livello UE.
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Patagonia - “Don’t Buy This Jacket”
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Questa campagna di Patagonia € il paradosso virtuoso che ha cambiato il modo di co-
municare la sostenibilita

Quando Patagonia pubblica la campagna “Don’t Buy This Jacket” nel Black Friday del 2011,
il mondo del marketing resta spiazzato. Nessun brand, soprattutto nel settore retail, aveva mai
invitato apertamente i propri clienti a non comprare un prodotto. Eppure, Patagonia sceglie
proprio questa provocazione per lanciare un messaggio destinato a diventare iconico: con-
sumare meno, consumare meglio, e soprattutto consumare in modo piu responsabile.

Al centro della campagna c'é un'immagine semplice: una giacca Patagonia, accompagnata
da un titolo imperativo e controintuitivo. Sotto, un testo che spiega con grande trasparenza
I'impatto ambientale necessario per produrre quel capo: consumo di acqua, emissioni di CO,,
materiali utilizzati, energia spesa in ogni fase della fliera. E un gesto quasi anti-commerciale,
un invito alla consapevolezza, prima ancora che all'acquisto. L'azienda chiede ai consuma-
tori di rifettere su cido che comprano, di evitare acquisti impulsivi e di preferire il riutilizzo, la
riparazione e la durata nel tempo.

Il messaggio ha una coerenza profonda con la storia e la flosofa di Patagonia. Fondata da
Yvon Chouinard, I'azienda ha sempre legato il proprio scopo alla protezione ambientale e alla
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lotta contro I'eccessivo consumo delle risorse
naturali. “Don’t Buy This Jacket” non & quin-
di un esercizio di stile, ma un tassello di una
strategia piu ampia che include programmi
di riparazione dei capi, riciclo dei materiali,
trasparenza radicale sulle fliere e donazioni
signifcative a cause ambientali.

Il paradosso, pero, € che la campagna - seb-
bene invitasse a non acquistare - ha aumen-
tato le vendite. Patagonia non lo ha mai nega-
to: & una testimonianza del fatto che i con-
sumatori moderni apprezzano i brand che
dimostrano autenticita e coraggio, soprattut-
to quando il messaggio rispecchia compor-
tamenti concreti. La campagna non solo ha
rafforzato la reputazione dell'azienda come
pioniera della sostenibilita, ma ha stabilito un
nuovo standard per la comunicazione green:
meno promozione e piu responsabilita.

Dal punto di vista mediatico, la campagna ha
generato conversazioni globali. E stata dis-
cussa nelle universita, analizzata nei corsi di
economia e citata come esempio di market-
ing del paradosso. In un’epoca in cui molti
brand accennavano timidamente ai temi
ambientali, Patagonia ha scelto il linguaggio
della trasparenza radicale e dell'antagonis-
mo culturale verso il consumismo. Un gesto
talmente controcorrente da risultare piu po-
tente di qualsiasi slogan green tradizionale.

Ma, come sempre, non sono mancate le crit-
iche. Alcuni hanno osservato che, per quanto
virtuoso, il messaggio resta pur sempre parte
di una strategia aziendale: Patagonia conti-
nua a vendere prodotti, e il suo successo eco-
nomico cresce parallelamente alla sua rep-
utazione etica. Altri hanno evidenziato che
l'azienda benefcia di un posizionamento pre-
mium, che la rende meno dipendente da vo-
lumi di vendita elevati rispetto ai marchi fast
fashion. Tuttavia, queste critiche non cancel-
lano I'impatto culturale della campagna, né la
coerenza dimostrata dall'azienda nel tempo.
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DON'T BUY
THIS JACKET

“Don’t Buy This Jacket” ha avuto, infatti, un ef-
fetto duraturo: ha contribuito a normalizzare
temi come la durabilita dei capi, la riparazi-
one, il second-hand, I'impronta ecologica
dei materiali. Ha aperto la strada al concet-
to di anti-consumption marketing, dove |l
valore non e spinto dalla quantita ma dalla
qualita delle relazioni tra azienda e consuma-
tore. E, soprattutto, ha rafforzato I'idea che la
sostenibilita non sia un claim da aggiungere
a un’etichetta, ma un atteggiamento culturale
che deve permeare ogni scelta aziendale.

In conclusione, la campagna di Patagonia e
diventata un simbolo di cid che puo accad-
ere quando un brand decide di prendere po-
sizione in modo autentico e radicale. Non e
solo un annuncio pubblicitario: & un manifes-
to etico che sfda il consumismo contempora-
neo. E, paradossalmente, proprio quel gesto
anti-promozionale ha trasformato Patagonia
in un punto di riferimento mondiale per chi
crede che la comunicazione possa - e deb-
ba - essere uno strumento di cambiamento
reale.
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SCHEDA SINTETICA The New York Times
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Patagonia DON'T BUY URGIN
Nome della campagna e brand made asplash | THISJACKET | CUSTOMER.

NOT TO SHC
Titolo: Don’'t Buy This Jacket

Brand: Patagonia, Inc.

Anno di lancio e canali utilizzati

e Lancio originale: 25 novembre 2011 (Black Friday)

e Canali utilizzati: stampa (annuncio su The New York Times), sito web Patagonia, newsletter,
social media, eventi pubblici, progetti educativi.

e Campagna prolungata e aggiornata negli anni successivi con azioni parallele (es. “Worn
Wear”, “Buy Less, Demand More”).

Obiettivi dichiarati

« Invertire la logica consumistica del Black Friday.

» Sensibilizzare i clienti sull'impatto ambientale della moda outdoor.

e Promuovere il consumo consapevole, la riparazione, il riutilizzo e la durabilita dei
prodotti.

« Rinforzare I'identita di Patagonia come brand attivista, etico e ambientalista.

Messaggio pubblicitario e green claim

» Claim principale: “Don’t Buy This Jacket.” Accompagnato da: “Think twice before you buy
anything.”

 Tipo di green claim: etico-comportamentale, radicalmente contrario alle logiche promozi-
onali tradizionali.

< Non si propone come “ec0” in senso tecnico, ma come antidoto culturale al consumismo.

Contenuti principali della campagna

e Annuncio a tutta pagina su The New York Times con la foto di una giacca feece e il messag-
gio “Don’t Buy This Jacket”.

< Articoli sul sito Patagonia con spiegazioni del ciclo di vita del prodotto, impatti ambientali,

alternative all'acquisto.
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« Video e contenuti su social e YouTube incentrati sul progetto Worn Weatr, per incoraggiare
la riparazione dei capi.

« Iniziative nei negozi: riparazioni gratuite, laboratori di cucito, corner di abiti usati.

Impegno ambientale reale del brand

» Patagonia e tra i brand piu trasparenti e coerenti sul piano ambientale:
Oltre il 90% dei materiali € riciclato o organico.
L'intera supply chain &€ monitorata e documentata.

L'azienda é certifcata B-Corp e devolve I’1% del fatturato annuale alla difesa dell’'am-
biente.

Nel 2022, il fondatore Yvon Chouinard ha donato I'intero patrimonio dell’azienda a un
trust per la protezione del pianeta.

Analisi del linguaggio pubblicitario

Tono provocatorio, diretto, anti-commerciale.

Usa la pubbilicita contro sé stessa, per stimolare un comportamento responsabile.

Linguaggio minimalista, supportato da spiegazioni esaustive.

Nessuna enfasi sul prodotto: I'attenzione e sulla Flosofa d’acquisto.

Premi, riconoscimenti o controversie
e Premi:

Lodata da Harvard Business Review, The Guardian, Ad Age come una delle campagne piu
coraggiose e infuenti del decennio.

e Controversie:

Alcuni critici hanno sottolineato il paradosso dell’anti-marketing: nonostante l'invito a
non comprare, le vendite di Patagonia aumentarono sensibilmente dopo la campagna.

Nessuna accusa formale di greenwashing.
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Accuse di greenwashing A Party to Celebrate
_ What You Already Own
* Assenti. Black Friday 11/29/13 at 4pm

La campagna € considerata un esempio autentico e pi-

onieristico di “green honesty”. ,»pa!;agi’mid
7 N ’f(SQatéie {
Patagonia non solo comunica, ma agisce in linea con i | AP
. - By L Icago - Lincoin.rarl
messaggi trasmessi. Palo Alto
Boston
= Denver
Ha sviluppato una economia rigenerativa del prodot- ; NY@“g;;;gj;ky""g
to (usato, riparato, circolare). , Santa Monica

San Francisco

Ventura
Santa Cruz /
Washington DC

Valutazione della coerenza Cardiff

Austin

Patagonia® Puffball Pullover from 1995

e Altissima.

Patagonia incarna la coerenza tra visione, azione e co-
municazione.

E tra i pochissimi brand a rifutare il modello fast fashion in modo strutturale.

Ogni iniziativa & misurabile, verifcabile e pubblicamente documentata.

Impatto comunicativo e risultati

« Straordinario impatto mediatico: la campagna e diventata caso studio in scuole di mar-
keting e business.

« Aumento delle vendite nei giorni successivi, ma su una base di clienti fdelizzati e cons-
apevoli.

« Awio del programma “Worn Wear”, oggi presente in oltre 20 paesi.

« Rinforzo della brand equity di Patagonia come attore politico e culturale nel dibattito sulla
sostenibilita.

Conclusioni e considerazioni critiche

“Don’t Buy This Jacket” € una delle campagne pubblicitarie piu emblematiche e rivoluzion-
arie del XXl secolo. Ha cambiato le regole del marketing ambientale, dimostrando che e
possibile generare proftto rifutando il consumo compulsivo. Patagonia ha mostrato come
un brand possa generare fducia e leadership morale attraverso scelte radicali, coerenti e
fondate. Non si tratta solo di marketing, ma di attivismo d’impresa. Il caso rappresentail polo
opposto del greenwashing: un esempio virtuoso e ispiratore.
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Zalando - “do.MORE”
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Con la campagna “do.MORE”, Zalando fa un passo decisivo nel ridefnire la propria identita:
da semplice piattaforma di vendita online a brand attivo che si assume responsabilita ambi-
entali e sociali nel settore moda. Non si tratta di una campagna di prodotto o di un'operazi-
one tattica, ma di un programma strategico che vuole guidare l'azienda verso un modello piu
sostenibile, allineato alle aspettative dei consumatori europei e alle nuove normative ambien-
tali.

Il nome stesso della campagna - do.MORE - suggerisce un approccio pragmatico: non “pro-
mettere di essere sostenibili”, ma impegnarsi a fare di piu, agire concretamente e misurare i
progressi. Il tono é diretto, senza eccessi retorici, con I'idea di incoraggiare un miglioramento
continuo e collettivo. E un invito rivolto non solo ai clienti, ma anche ai brand partner, ai forni-
tori, ai designer e all'intero ecosistema che ruota attorno alla piattaforma.

La comunicazione racconta gli impegni principali di Zalando: ridurre le emissioni di CO,, ren-
dere il packaging piu sostenibile, migliorare la trasparenza dei prodotti e sostenere pratiche
socialmente responsabili nelle catene di fornitura. L'azienda parla apertamente della volonta
di diventare carbon neutral nelle proprie operazioni e di aumentare l'offerta di marchi certif-
cati con standard ambientali e di etica del lavoro. In un settore spesso opaco, Zalando prova
a posizionarsi come un intermediario responsabile, in grado di infuenzare comportamenti
lungo tutta la fliera.

Uno dei passaggi piu signifcativi della campagna e l'introduzione delle etichette di sostenibilita,
che aiutano i clienti a identifcare facilmente capi prodotti con materiali o processi meno im-
pattanti. Questo strumento, pur con i suoi limiti, rappresenta un tentativo concreto di rende-
re piu trasparente e comprensibile un mondo complesso come quello del fashion. Paralle-
lamente, Zalando annuncia il proprio impegno verso la circularity, sperimentando servizi di
rivendita, riparazione e second-hand, in linea con un trend che sta cambiando l'intero settore.
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La narrazione della campagna € costruita
con un’estetica minimalista e moderna: colori
neutri, messaggi diretti, un linguaggio visivo
che suggerisce serieta e determinazione.
Non si percepisce la volonta di “romanticiz-
zare” la sostenibilita, ma piuttosto di renderla
comprensibile e accessibile. Zalando vuole
posizionarsi come un partner affdabile nella
transizione verso una moda piu consapevole,
mantenendo pero la propria identita tecno-
logica e digitale.

Naturalmente, questa campagna si colloca in
un contesto non privo di complessita. Zalan-
do e pur sempre un grande marketplace
che promuove unampia varieta di marchi,
molti dei quali non rappresentano esem-
pi virtuosi di sostenibilita. Inoltre, il modello
stesso dell’'e-commerce - caratterizzato da
spedizioni rapide, resi frequenti e logistica in-
tensiva - ha un impatto ambientale signifcati-
vo. Alcuni critici sostengono che la campagna
rischi di enfatizzare gli aspetti migliorativi sen-
za affrontare completamente il tema centrale:
la quantita complessiva di prodotti immessi e
movimentati.

Zalando, dal canto suo, cerca di risponde-
re a queste critiche sottolineando i propri
progressi: compensazione delle emissioni
operative, packaging riciclato, investimenti
in innovazione e partnership con enti indip-
endenti. Non mancano, tuttavia, interroga-
tivi sulla reale portata di tali iniziative e sulla
capacita del settore di ridurre le emissioni in
modo strutturale senza un cambiamento dei
modelli di consumo.

Cio che distingue “do.MORE” da altre cam-
pagne piu superfciali € la sua dimensione
sistemica. Zalando non si limita a promuovere
capi “green”, ma introduce strumenti, proce-
dure e linee guida che coinvolgono linte-
ro ecosistema della moda online. Lazienda
riconosce che la sostenibilita non puo essere
delegata al singolo prodotto: deve diventare
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un criterio strategico con cui selezionare e
valutare la totalita dei brand presenti sulla pi-
attaforma.

100%
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Boxes
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 zalando

| Moving the fashion industry forward. '
For people and the planet. i
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In conclusione, “do.MORE” € una campagna
che pone Zalando in una posizione interes-
sante: quella di un'azienda che, pur operan-
do in un settore complesso e ad alto impatto,
cerca di assumere un ruolo trasformativo. La
narrativa & credibile perché accompagnata
da strumenti e obiettivi concreti, anche se il
percorso resta lungo e non privo di contrad-
dizioni. Il valore principale della campagna
non sta solo negli impegni dichiarati, ma nel
fatto che Zalando riconosce apertamente la
necessita di andare oltre il “fare abbastanza”,
invitando l'intero settore a fare di piu per
costruire un futuro della moda piu responsa-
bile e trasparente.
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SCHEDA SINTETICA

do.MORE

Nome della campagna e brand

Titolo: do.MORE § J é

Brand: Zalando SE (Germania)
Planet Products People

Anno di lancio e canali utilizzati

e Lancio uffciale: ottobre 2019

e Canali utilizzati: digital (Instagram, Facebook, YouTube, TikTok, Spotify), portale e-com-
merce, stampa, PR, partnership con infuencer e brand sostenibili.

Obiettivi dichiarati

e Comunicare il nuovo posizionamento di Zalando come piattaforma di moda piu sostenibile
d’Europa.

= Ridurre le emissioni della supply chain del 80% entro il 2025.
» Aumentare l'offerta di prodotti “sostenibili” sul sito (etichettati con badge green).
= Passare a packaging 100% riciclato e spedizioni climate neutral.

* Promuovere la consapevolezza del consumatore su scelte di moda etica.

Messaggio pubblicitario e green claim

e Claim principali: “do.MORE for people and the planet.” “Sustainable fashion starts
here.” “Shop consciously.”

e Tipo di green claim: comportamentale e reputazionale, vago nei dettagli tecnici, spesso
simbolico.

Contenuti principali della campagna

 Spot digitali con modelle e testimonial internazionali in ambienti naturali o urbani sostenibili.

< Video YouTube con focus sulla scelta “green” dei brand venduti (Esprit, Patagonia, Veja,

Armed Angels).
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e Creazione di una sezione dedicata sul sito “sustainable fashion” con badge e fltri.

e Campagna Spotify “Sounds Like Sustainability” con playlist associate a mood green.

e Collaborazioni con brand circolari per collezioni capsule “eco”.

Impegno ambientale reale del brand

» Zalando e il primo e-tailer moda ad aver frmato il Science-Based Targets initiative (SBTi).
e Emissioni ridotte del 20% tra 2017 e 2021.

* 97% dei pacchi nel 2022 spediti in imballaggi riciclati.

« La piattaforma offre oltre 140.000 articoli etichettati come “sostenibili” secondo standard
interni.

« Iniziativa pre-loved e resale in alcuni mercati (es. Germania, Svezia).

Analisi del linguaggio pubblicitario

= Linguaggio fresco, visivamente accattivante, rivolto alla Gen Z e Millennials.

» Uso frequente di claim come “eco”, “conscious”, “green fashion”, senza defnizione precisa.
< Tono leggero, positivo, piu aspirazionale che informativo.

= Nella sezione e-commerce, il badge “sostenibile” era visibile ma non sempre spiegato in
dettaglio.

Premi, riconoscimenti o controversie
e Premi:

Riconoscimento da parte di Sustainable Brand Index in Germania per I'impegno nella
moda circolare.

e Controversie:

Secondo il Centro europeo dei consumatori (BEUC) e la Changing Markets Founda-
tion, alcuni claim del sito erano potenzialmente fuorvianti.

Alcune etichette di “sostenibilitd” erano auto-dichiarate da brand terzi e non verifcate da
enti indipendenti.

La pratica di “green tagging” € stata al centro di inchieste giornalistiche in Germania e

Olanda.
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Accuse di greenwashing

« Si, moderate ma fondate.

[l badge “sostenibile” era assegnato anche a prodotti con solo una piccola parte di materi-
ale riciclato (es. 20% cotone bio).

Mancanza di trasparenza sull'intero ciclo di vita del prodotto (es. logistica, produzione, fne vita).

Critiche al fatto che la natura iper-consumistica della piattaforma online contraddice i
messaggi sulla “moda consapevole”.

Valutazione della coerenza

e La comunicazione e piu avanzata del cambiamento reale: molte promesse, ma fliera an-
cora poco controllata.

e Mancano standard comuni e verifcabili per l'attribuzione del badge “sostenibile”.

» Zalando ha pero iniziato a collaborare con terze parti (es. Higg Index, GOTS) per miglio-
rare la trasparenza.

Impatto comunicativo e risultati

e Grande visibilita tra giovani adulti e consumatori attenti alla sostenibilita.

« Aumento signifcativo delle ricerche e degli acquisti nella sezione “Sustainable fashion”.
= Forte engagement sui social, con infuencer coinvolti nei contenuti green.

e Reputazione positiva nei mercati scandinavi e tedeschi, piu critico in Italia e Francia.

« Tuttavia, molti utenti non percepiscono una reale differenza nei prodotti “green” rispet-
to a quelli standard.

Conclusioni e considerazioni critiche

“do.MORE” rappresenta un caso classico di green marketing evoluto ma fragile, in cui I'in-
tenzione comunicativa supera I’evidenza reale. Zalando ha introdotto elementi interessanti
come il resale, i materiali riciclati e il packaging rinnovabile, ma la natura della piattaforma -
basata sulla promozione dell’acquisto frequente e del fast delivery - limita la portata tras-
formativa del progetto. Le accuse di greenwashing non derivano tanto da cattiva fede, quanto
da eccessiva leggerezza nella verifca dei claim. E una campagna che puo diventare virtu-
0sa, ma necessita di trasparenza, rigore e coraggio industriale.
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Nike - “Move to Zero”
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Con la campagna “Move to Zero”, Nike lancia una delle sue iniziative piu strutturate e visibili
in tema di sostenibilita. Il nome, diretto e ambizioso, esprime un obiettivo chiaro: arrivare a
zero emissioni di carbonio e zero rifuti lungo tutta la catena del valore. Si tratta di una visi-
one che coinvolge materiali, design, processi produttivi, logistica, retail e persino il compor-
tamento dei consumatori. Una roadmap complessa, per un brand globale che ha fatto dello
sport un linguaggio universale e che ora vuole applicare questa energia alla lotta contro |l
cambiamento climatico.

La comunicazione della campagna si basa su un’estetica potente e riconoscibile: colori acce-
si, grafche minimaliste, simboli iconici come lo “swoosh” che si integra con motivi circolari a
rappresentare il ciclo chiuso dei materiali. Il messaggio € chiaro: la performance sportiva non
puo prescindere dalla performance ambientale. Nike invita atleti e consumatori a considerare
I'impatto delle proprie scelte, facendo della sostenibilita un nuovo terreno di sfda.

Uno degli aspetti centrali della campagna riguarda I'utilizzo di materiali riciclati. Molti capi e
modelli di scarpe - come la linea “Space Hippie”, diventata simbolo della campagna - vengo-
no realizzati con percentuali elevate di rifuti tessili o plastici riciclati. La narrazione punta non
solo a sensibilizzare il pubblico, ma a trasformare la sostenibilita in un elemento di design:
un’estetica moderna, tecnica, quasi futuristica, che rende evidente e desiderabile il valore
dell’economia circolare.

Lidea di “zero waste” si traduce anche in innovazioni come Flyleather, un materiale derivato
da scarti di pelle pressati e ricomposti, 0 come i processi di tintura a basso consumo d’acqua.
Nike mette in evidenza questi progressi come tappe misurabili verso l'obiettivo fnale, comu-
nicando i risultati attraverso piattaforme digitali, report di sostenibilita e campagne dedicate.

La dimensione sociale della campagna non viene trascurata: “Move to Zero” riconosce che
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i+ MOVE TO ZERD

it might look bad &3, But it's no career-ender, It's a
| comeaback story In the making . A back and better
i than ever story. A heal strong. go long story. Don't hang
| ‘em up. Fix them up. Don't count them out. Bring them
| =» in. Your gear's best season s still abead, and just
ane repair away. Come on, join the avolution.

il cambiamento climatico non € solo un tema tecnico ma anche culturale. La marca si rivolge
alle nuove generazioni, agli sportivi e alle comunita urbane, invitandole a diventare parte at-
tiva della trasformazione. La sostenibilita, nella visione di Nike, € un movimento collettivo, un
“team” globale che lavora insieme per ridurre I'impatto sul pianeta.

Naturalmente, la campagna si colloca in un contesto complesso. Nike, come molti grandi
brand dell'abbigliamento, opera in fliere globali spesso criticate per le condizioni di lavoro,
I'uso intensivo di risorse e la produzione massiva. Per questo motivo, alcuni osservatori han-
no sottolineato i limiti della campagna, chiedendo maggiore trasparenza sui fornitori, sugli
standard di produzione e sulla reale riduzione dei volumi complessivi. C’é chi sostiene che,
nonostante gli sforzi, il modello stesso della produzione su larga scala ostacoli un approccio
realmente “a impatto zero”.

Eppure, al di la delle critiche inevitabili, “Move to
Zero” rappresenta uno dei tentativi piu signifca-
tivi nel settore sportswear di integrare sostenibil-
ita e innovazione. Nike non solo comunica valori
green, ma li lega al proprio DNA di marca: com-
petitivita, ricerca, performance. L'idea é che il fu-
turo dello sport non sara solo piu veloce e piu
forte, ma anche piu responsabile.

THIS IS
TRASH.

Y

In defnitiva, “Move to Zero” € una campagna che

At least 25% of this sneaker weighs in at pure trash.

u nlsce VISIO neeo perat|v|té Pro pone un |m mag- Introducing Space Hippie, one big step with a small footprint.

inario di cambiamento, introduce materiali inno-
vativi e costruisce un linguaggio visivo coerente
e contemporaneo. E un percorso ancora aperto,
con risultati da consolidare e sfde da affrontare,
ma segna un punto fondamentale nella narrazi-
one moderna della sostenibilita: quella in cui la
performance si misura non solo in campo, ma an-
che nel rispetto del pianeta. & MOVE T0 D

PO JCURMET TR ZERG CARBCH AMD TERD
WASTE T MELA SROTECT THE FAITUSE OF SPORT.
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SCHEDA SINTETICA MGVE
Nome della campagna e brand .I.o
Titolo: Move to Zero ZERo

Brand: Nike, Inc.

Anno di lancio e canali utilizzati

e Lancio globale: settembre 2019 NIKE’S JOURNEY
TOWARD A ZERO

e Canali utilizzati: digital (Instagram, YouTube, TikTok, sito CARBON AND ZERO
Nike.com), spot TV, stampa, ambient marketing, vetrine nei WASTE FUTURE

fagship store, eventi sportivi, gaming (es. Fortnite x Nike).

tg@ls Did you Know Move toZero.
EXPRESS

Obiettivi dichiarati

Raggiungere zero emissioni e zero sprechi in tutte le attivita aziendali.

Passare al 100% di energia rinnovabile nei propri impianti entro il 2025.

Utilizzare materiali riciclati o sostenibili nel 100% dei prodotti entro il 2030.

Ridurre del 70% le emissioni nei trasporti e packaging.

Educare i consumatori a pratiche circolari (riparazione, upcycling, resale).

Messaggio pubblicitario e green claim

 Claim principali: “Move to Zero: Journey Toward Zero Carbon and Zero Waste.” “This is our
move. What'’s yours?” “Made with at least 20% recycled content by weight.”

 Tipo di green claim: forte e misurabile, con dati parziali e dichiarazioni in evoluzione.

Contenuti principali della campagna

» Spot video e caroselli social che mostrano prodotti sostenibili (es. Space Hippie shoes, Air
VaporMax 2020).

« Video educativi sul riciclo, il design sostenibile e 'impatto ambientale.

e Lookbook online con fltro “Sustainable Materials”.
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« Store design “green” (es. Nike House of In-
novation - Parigi, NYC). TH IS IS
= Programmi “Reuse-A-Shoe” e “Nike Refur- TRAS H

bished” per dare nuova vita ai prodotti.

MOVE
T0
ZERD
&

MOVE 10 ZERD IS
IRNEY

Impegno ambientale reale del brand

[ 100% dell’energia elettrica usata negli sta-
bilimenti Nike é rinnovabile (dati 2022).

Circa il 70% delle scarpe ha almeno un com-
ponente realizzato in materiali riciclati.

L'azienda ha frmato il Fashion Pact e aderisce ai Science-Based Targets (SBTi).

Iniziative di riciclo avanzato e design circolare sono state lanciate negli USA e in Europa.

Analisi del linguaggio pubblicitario

 Estetica urban-futuristica, diretta alla Gen Z e agli sportivi progressisti.

< Uso di parole-chiave come “planet”, “future”, “regenerative”, “waste not”.
= Comunicazione visuale forte, con icone, badge, motion graphic e storytelling visivo.

» Call-to-action costanti: “act”, “choose”, “move”, “change”.

Premi, riconoscimenti o controversie

e Premi:
Classifcata da Corporate Knights tra le aziende piu trasparenti della moda nel 2021.
Controversie:

ONG e watchdog hanno accusato Nike di usare claim non sempre chiari sulla percen-
tuale di contenuto riciclato.

Alcuni prodotti “Move to Zero” avevano solo il 20% di materiali riciclati, ma venivano
presentati come eco-friendly nel loro complesso.

Critiche sull’'uso del carbon offsetting per dichiarazioni legate a neutralita.
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Accuse di greenwashing
« Si, selettive.

Alcuni claim ambientali sono stati giudicati troppo ottimistici o vaghi (es. “made better”,
“more sustainable”), soprattutto nei mercati UE.

Alcune pubblicita sono state contestate nel Regno Unito e in Francia, in particolare per
uso di claim non supportati da spiegazioni tecniche.

Tuttavia, Nike pubblica sustainability reports certifcati, il che riduce il rischio sistemico.

Valutazione della coerenza

< Nike ha integrato la sostenibilita nel suo piano industriale, ma non ha rinunciato al fast de-
sign e alla logica stagionale.

« Le azioni reali esistono (es. materiali, logistica, trasparenza), ma la comunicazione tende ad
“abbellire” la velocita del cambiamento.

e Mancano, in molti casi, dati sul ciclo di vita completo dei prodotti.

Impatto comunicativo e risultati

» Alta penetrazione nei target giovani, con grande successo su TikTok e Instagram.
» L'hashtag #MoveToZero ha raccolto milioni di interazioni in pochi mesi.
« Vendite aumentate per le linee “eco”, ma con un effetto reputazionale polarizzato.

 Crescente richiesta da parte dei consumatori per piu trasparenza sui materiali e sui luoghi
di produzione.

Conclusioni e considerazioni critiche

“Move to Zero” € una campagna potente, esteticamente curata e rilevante, che ha contribui-
to a spostare I'immaginario sportivo verso temi ambientali. Nike ha fatto passi concre-
ti - specialmente nella logistica e nel packaging - ma la campagna € ancora parzialmente
sbilanciata: presenta come “green” dei prodotti solo marginalmente migliorati. Il rischio di
greenwashing esiste laddove i claim non sono accompagnati da una documentazione tecnica
accessibile e confrontabile. Tuttavia, rispetto a molti competitor del settore, Nike mostra un
impegno strategico reale, pur in un contesto ancora dominato dalla produzione in massa.
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Gucci - “Off The Grid”

Con “Off The Grid”, Gucci compie un gesto
raro nel mondo del lusso: mette la sostenibil-
ita al centro non solo del messaggio, ma
dellimmaginario estetico della campagna.
Presentata nel 2020, sotto la direzione creati-
va di Alessandro Michele, la linea nasce come
parte del piu ampio progetto Gucci Circular
Lines, che ambisce a esplorare 'economia
circolare attraverso materiali riciclati, rigene-
rati e processi a basso impatto. In un settore
tradizionalmente legato all'esclusivita e alla
perfezione del prodotto, “Off The Grid” pro-
pone un nuovo linguaggio, piu spontaneo,
piu “vissuto”, piu vicino alle preoccupazioni
ambientali contemporanee.

La campagna si distingue immediatamente
per la sua estetica originale. Ambientata su
tetti urbani trasformati in giardini improwvi-
sati, con scenografe che mescolano natura e
architettura, racconta un piccolo ecosistema
sospeso tra artifciale e organico. Le immagini
e ivideo ritraggono celebrita e creativi-tra cui
Jane Fonda, Lil Nas X, King Princess - come
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una “comunita” che sceglie di vivere in modo
piu libero e consapevole, quasi in fuga dalla
complessita del mondo moderno. Il concet-
to di “Off The Grid” non é solo materiale, ma
metaforico: indica la possibilita di sottrarsi ai
ritmi e alle logiche del consumo accelerato.

Il cuore della campagna e la valorizzazione
dei materiali sostenibili, in particolare I'uso
del ECONYL®, un nylon rigenerato ottenu-
to da rifuti come reti da pesca, moquette e
scarti industriali. Questo materiale, gia imp-
iegato in alcune capsule del lusso, diventa
qui protagonista, dimostrando come la moda
alta possa integrarlo senza perdere eleganza
o identita. Gucci presenta questa scelta non
come un compromesso, ma come una forma
di creativita consapevole: la bellezza non na-
sce dall'innocenza dei materiali, ma dalla loro
trasformazione.

La narrazione di Gucci ha un tono poetico,
quasi flosofco.Non e unacomunicazione che
impone o istruisce, ma invita il consumatore
a rifettere: cosa signifca realmente essere
sostenibili? Possiamo immaginare un modo




























































































































































































































































































































































































































