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Un’epoca di paradossi per la comunicazione 

ambientale (di impresa e di prodotto):

• Le imprese si muovono in un’arena competitiva in cui praticamente tutti i concorrenti parlano di 

ambiente

• Grazie ai flussi di comunicazione ed educazione ambientale, il cliente / consumatore / 

stakeholder diviene sempre più accorto perché informato e consapevole e, quindi, più diffidente

• Molte indagini, in particolare, indicano che la convinzione che le imprese propongano «false 
claims» nelle proprie pubblicità, sia tra le principali ragioni che inducono i consumatori a NON 

scegliere prodotti «green»

• La concorrenza si gioca non più tra chi fa leva sui temi ambientali nella comunicazione e chi 

sceglie di ignorarli, ma tra chi comunica in modo efficace e chi no
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Forte incremento di pubblicità con «asserzioni» ambientali… 

• A fine 2019, il quotidiano LA STAMPA ha diffuso alcuni fra i principali risultati di un’indagine 

condotta da EG Media volta ad analizzare i principali «trend topics» nella comunicazione di 

marca nel 2019 

• Dall’indagine è emerso che, nel primo quadrimestre del 2019, le marche che hanno affrontato 

temi di sostenibilità ambientale sono cresciute del 33% rispetto allo stesso periodo dell’anno 

precedente

• L’indagine ha incluso anche uno studio sul web mirato a identificare le principali keywords 

correlate alla parola sostenibilità: oltre alla parola ambiente (+31% rispetto al 2018) – che si 

conferma la seconda più utilizzata nelle pubblicità ambientali dopo «sostenibilità» – si registra 

nell’ultimo anno un importante incremento di alcuni termini chiave, quali plastica +73%, riciclo 

+66% e pianeta +80% utilizzati nell’ambito delle comunicazioni pubblicitarie che specificano 

quali siano le iniziative adottate dalle aziende per diminuire il proprio impatto ambientale, 

oppure a quali argomenti le marche desiderano essere associate
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Ma i claim ambientali sono ormai 

parte della nostra vita quotidiana…



Quanto greenwashing c’è?
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84% delle pubblicità è ad 

alto rischio greenwashing!
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Occhio all’immediato futuro!



Due articoli in particolare:





ATTENZIONE:

• "sistema di certificazione": sistema di verifica da parte di terzi che, 
nel rispetto di condizioni trasparenti, eque e non discriminatorie, è 
aperto a tutti i professionisti disposti e in grado di conformarsi ai 
suoi requisiti, il quale certifica che un dato prodotto è conforme a 
determinati requisiti e nel cui ambito il monitoraggio della 
conformità è oggettivo, basato su norme e procedure 
internazionali, unionali o nazionali, ed è svolto da un soggetto 
che è indipendente sia dal titolare del sistema sia dal 
professionista.
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Art. 3:

• Member States shall ensure that environmental claims made as regards 

products or traders are substantiated based on a methodology which 

complies with (some) requirements.

• If  a PEFCR or an OEFSR is available in line with Article 9, environmental 

claims based on the respective PEFCR or OEFSR are deemed to comply 

with paragraph (1) as far as they concern claims made in relation to the 

individual environmental impact categories or an aggregated score covered 

by the respective PEFCR or the OEFSR. 
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SUSTAINABILITY MANAGEMENT

Presupposto: le informazioni ambientali stimolano i comportamenti!

Fonte: Indagine CONAI Sant’Anna 2022 



SUSTAINABILITY MANAGEMENT

Ma attenzione: le informazioni devono essere comprese…

Fonte: Indagine CONAI Sant’Anna 2022, progetto Life EFFIGE 

Table 2 Outcomes of the multivariate logistic regression 1 

Features n Accuracy OR p 95% CI 

Communication style       

LCA standard units 297 60.61% 1.0000    

Year versus Year 301 49.17% 0.6179     0.006 0.4397 0.8684 

Mapped values 323 43.34% 0.4766   <0.001 0.3413 0.6656 

Data gap pattern       

Water only 312 50.96% 1.0000    

Non-renweable energy only 309 51.46% 1.0221     0.897 0.7331 1.4249 

CO2 emissions only 300 50.00% 0.9195     0.624 0.6575 1.2860 

Gender       

Female 464 50.00% 1.0000    

Male 457 51.64% 1.0976     0.504 0.8353 1.4421 

Age       

18-24 93 48.39% 1.0000    

25-34 147 46.26% 1.0577     0.847 0.5977 1.8717 

35-44 182 46.70% 0.9471     0.848 0.5531 0.0165 

45-54 219 56.16% 1.6048     0.086 0.9357 2.7524 

55-70 280 52.50% 1.4547     0.164 0.8576 2.4675 

Area       

Northwest 243 55.56% 1.0000    

Northeast 174 52.87% 0.9345     0.745 0.6209 1.4066 

Center 208 54.81% 0.9181     0.671 0.6191 1.3618 

South 296 42.91% 0.5372     0.001 0.3741 0.7718 

Level of education       

Middle-school 60 33.33% 1.0000    

High-school (unfinished) 52 40.38% 1.7575     0.175 0.7783 3.9688 

High-school  365 46.85% 1.9502     0.029 1.0703 3.5533 

University (unfinished) 124 64.52% 4.9960   <0.001 2.4760 1.0081 

University  320 55.00% 3.0524   <0.001 1.6443 5.6663 

Environmental concern .. .. 1.1637     0.035 1.0104 1.3403 

Critical thinking .. .. 1.2252     0.013 1.0429 0.1439 

Greenwashing belief .. .. 0.9287     0.251 0.8187 1.0537 

LCA knowledge .. .. 0.8687     0.013 0.7771 0.9711 

Note: χ2 = 84.16; p < 0.0001; pseudo R2 = 0.0659; Log likelihood = -596.18; vif = 1.19 2 



SUSTAINABILITY MANAGEMENT

E ciò è, ad esempio, legato al livello di «education».

Fonte:Iovino Testa Iraldo 2022. Do consumers understand what lies behind different green claims? An 

experimental approach in Italy. International Journal of Advertising.



SUSTAINABILITY MANAGEMENT

In sintesi…

• Per garantire una vera competizione green le informazioni hanno un ruolo fondamentale

• Evitare semplificazioni eccessive e riconoscere la complessità del processo decisionale

• Evitare falsi green champion e costruire una comunicazione robusta  e metodologicamente 

solida con un approccio life cyle

• Il consumatore sta aumentando la propria conoscenza ma rimane fragile di fronte ad una 

proliferazione di marchi e tecnicismi

• Il ruolo di una regolamentazione chiara è cruciale per sostenere un reale mercato green ed 

evitare forme di greenwashing più o meno consapevole
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Come garantire una comunicazione autorevole e credibile?

• Per valutare correttamente la capacità di un prodotto di offrire migliori 

performance dal punto di vista ambientale occorre considerare TUTTI gli 

impatti che esso produce nell’arco dell’intero suo ciclo di vita

• Se viene considerato l’impatto ambientale della sola fase produttiva e/o di 

consumo, l’esito potrebbe essere vistosamente ingannevole (es.: 

elettrodomestici) → considerare tutte le fasi di prodotto

• Se viene considerato un solo indicatore di impatto ambientale, l’esito 

potrebbe essere vistosamente ingannevole → considerare più categorie di 

impatto

L’approccio LCA e le 

certificazioni di prodotto



• International Environmental Product Declaration System® 

• La Commissione Europea ha emanato la Metodologia 

PEF – Product Environmental Footprint

• Il Ministero dell’Ambiente (oggi della Transizione 

Ecologica) italiano ha introdotto uno schema nazionale 

per la valutazione e la comunicazione dell’impronta 

ambientale dei prodotti, il «Made Green in Italy»

Inoltre: una Linea guida specifica da parte dell’International 

Standard Organization: ISO 14026:2018 Impronta 

ambientale e contenuto scientifico della comunicazione

Certificazioni di parte terza:



Barcode4environment: un progetto con GS1 Italy



Sustainability Management (SuM)

Istituto di Management

Scuola Superiore Sant’Anna

Piazza Martiri della Libertà, 24 -

56127 Pisa

Tel. 050 883111

Let’s connect on Linkedin!

Grazie per l’attenzione!

fabio.iraldo@santannapisa.it
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