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Abstract 

Definitely sustainability represents an ethical objective to achieve by companies but, at the 

same time, it is a great opportunity for them, as shown by some studies. Starting from this 

information, companies have understood that communicating their social and environmental 

commitment is fundamental. From this point of view it is clear that sustainability can be 

conceived also as a marketing tool. In the first part of this study researchers explain the most 

important concepts relative to sustainable marketing; in the second one the concept of 

greenwashing, that is the tendency of communicating the company’s commitment through 

false or overstated information (with risks for its own reputation), is described; in the third 

part some greenwashing cases are presented, highlighting that sustainability communication 

has to be based on transparency to be effective also from a marketing perspective. 

Keywords: sustainability, marketing communication, greenwashing, transparency, 

reputation 

 

 
Abstract 

La sostenibilità rappresenta per le imprese oltre che un obiettivo di carattere etico anche 

un’opportunità, come mostrato da alcuni studi. Partendo da questa constatazione le imprese 

hanno compreso che è fondamentale comunicare quello che è il loro impegno dal punto di 

vista sociale ed ambientale. In tale prospettiva la sostenibilità diventa anche uno strumento di 

marketing. Nella prima parte di questo lavoro vengono presentati i concetti fondamentali del 

sustainable marketing; nella seconda parte si introduce il concetto di greenwashing, ossia il 

comunicare il proprio impegno in maniera esagerata o falsa, con rischi per la reputazione 

d’impresa; nella terza parte del lavoro vengono presentati alcuni casi di greenwashing, 

evidenziando che la comunicazione della sostenibilità deve essere basata esclusivamente sulla 

trasparenza, per essere efficace anche da un punto di vista di marketing. 

Parole chiave: sostenibilità,  comunicazione di marketing, greenwashing, trasparenza, 

reputazione 

 



1. Introduzione 

Nonostante il termine sostenibilità sia ormai diffuso e conosciuto, non sempre il suo 

significato reale è noto o lo è solo in parte. Importante riferimento è la definizione di sviluppo 

sostenibile contenuto nel Report of the World Commission on Environment and Development 

(WCED) del 1987. In questo documento si parla di sviluppo sostenibile in riferimento a 

quello sviluppo che consente di soddisfare i bisogni delle generazioni presenti, senza 

compromettere quelli delle generazioni future. Questa definizione è molto ampia e, infatti, 

non limita il concetto di sostenibilità a determinati contesti ma, al contrario, lo rende 

applicabile a più dimensioni. Nello specifico quando si parla di sostenibilità si fa riferimento 

alle cosiddette 3P, ossia People, Planet e Profit: in altri termini la sostenibilità va riferita a tre 

macro-dimensioni, ossia quella sociale, ambientale ed economica.  

Sostenibilità e marketing, talvolta, sono visti come due concetti inconciliabili, seppur questo 

non sia vero. Nella definizione di sviluppo sostenibile, infatti, è possibile osservare la 

presenza della parola bisogni, uno dei termini chiave del mondo del marketing:  quest’ultimo, 

infatti, deve cercare di soddisfare i bisogni della domanda. La sostenibilità, quindi, si 

configura come condizione fondamentale per la salvaguardia dei bisogni e quindi, 

potenzialmente, per l’esistenza dello stesso marketing. Per chiarire meglio questo concetto è 

sufficiente pensare alle risorse naturali, che rappresentano la base di ogni attività economica. 

Uno sfruttamento eccessivo delle stesse porterebbe, nel futuro, ad una loro scarsità, con 

conseguente difficoltà nel mettere in pratica attività di impresa. Nel momento in cui le risorse 

naturali scarseggeranno, dunque, anche l’attività economica non sarà più possibile, marketing 

compreso. 

 

2. Analisi della letteratura 

L’interesse per la sostenibilità come paradigma delle strategie di marketing si sviluppa 

fondamentalmente negli anni ’70, inizialmente con riferimento alla questione ambientale, per 

poi declinarsi anche a livello di sostenibilità sociale (Kumar et al., 2012). Porter e van der 

Linde (1995; 2002) evidenziano che la sostenibilità rappresenta un’opportunità per le imprese 

e non va concepita come un costo, innanzitutto perché rappresenta un fattore di innovazione. 

A tal proposito essi fanno riferimento al cosiddetto early mover advantage, ossia quel 

vantaggio competitivo che deriva dall’aver anticipato i concorrenti nell’innovazione: da 

questo punto di vista la svolta verso la sostenibilità consente all’impresa di progettare e quindi 

creare prodotti innovativi, più efficienti, in grado di essere migliori rispetto a quelli dei 

competitors. I due studiosi, inoltre, elogiano la scelta sostenibile anche dal punto di vista dei 

costi: un utilizzo migliore delle risorse implica una decrescita de questi ultimi e un aumento 

del valore economico dei prodotti, con conseguenti vantaggi per l’impresa. Moore e Marning 

(2009) riprendono il concetto di opportunità, in riferimento alle piccole e medie imprese. Per 

queste, infatti, la svolta verso la sostenibilità può essere positiva in quanto consentirebbe loro 

di diventare un target interessante per le imprese di grandi dimensioni, potrebbero organizzare 

una rete all’interno di mercati sensibili alla sostenibilità meno esplorati dalle grandi imprese e, 

infine, esse potrebbero assumere il ruolo di fornitrici. L’impresa che decide di attuare 

strategie di marketing orientate alla sostenibilità deve, naturalmente, allargare questa scelta a 

tutte le aree aziendali. Non è possibile, in altri termini, mettere in pratica un marketing 

sostenibile senza aver coinvolto le funzioni precedenti (produzione, logistica, risorse 

umane…). Da questo punto di vista Nidumolu et al. (2009) descrivono il processo aziendale 

sostenibile dall’inizio alla fine, nello specifico attraverso cinque fasi, ossia: concepire e 

utilizzare la legislazione come un’opportunità per attuare una svolta diretta all’innovazione; 

rendere sostenibile la supply chain nella sua interezza; progettare prodotti e servizi in 

prospettiva sostenibile; creare modelli di business nuovi; costruzione delle next practice. 



Una branca del sustainable marketing particolarmente di interesse per gli studiosi di gestione 

d’impresa è il cosiddetto green marketing (Grant, 2009), cioè quel marketing che ha ad 

oggetto prodotti eco-compatibili diretti ad un target di consumatori sensibili alla difesa 

dell’ambiente (Kilbourne, 2010). Orsato (2006) ha definito quattro strategie di marketing 

verde, prendendo come riferimento di fondo le strategie generiche di leadership di costo e di 

differenziazione. La figura seguente mostra la matrice delle citate strategie. 

 

Figura 1. Strategie green secondo Orsato 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Adattamento da Orsato (2006) 

 

Per quanto riguarda l’Eco-efficiency  l’obiettivo è essenzialmente quello di tenere basso il 

livello dei costi garantendo allo stesso tempo un aumento di produttività con impatto minimo 

sull’ambiente; attraverso la Leadership derivante dall’andare oltre il semplice rispetto della 

normativa si punta al miglioramento del processo produttivo, facendo conoscere ai clienti il 

proprio impegno, tramite ad esempio le certificazioni; l’Eco-branding è orientata al 

consumatore e parte dal presupposto che sia necessario rendere lo stesso consumatore 

consapevole dei benefici che derivano dall’acquisto di un determinato prodotto; infine la 

Leadership di costo ambientale, tramite la quale si punta all’abbassamento dei costi ottenendo 

allo stesso tempo un basso impatto sull’ambiente. 

Un altro campo di ricerca è quello relativo al consumatore sensibile alle tematiche ambientali. 

A tal proposito Finisterra Do Paço e Barata Raposo (2010) distinguono tre segmenti 

principali, ossia i neutrali, ossia giovani (18-24 anni) caratterizzati dalla consapevolezza delle 

problematiche ecologiche ma che non si pongono concretamente la questione, gli attivisti 

verdi (25-34 anni e 45-54) che sono molto interessati alla tematica verde e sono dubbiosi sulla 

comunicazione ambientale delle imprese, e gli indefiniti, contradditori in quanto si ritengono 

attivisti ma poi non ritengono utile il contributo individuale. Shrum (1995) evidenzia, invece, 

che i consumatori sensibili al rispetto dell’ambiente si informano molto e cercano nuovi 

prodotti con caratteristiche di eco-compatibilità, evitando dunque acquisti di impulso. 

L’importanza della scelta sostenibile emerge in maniera chiara anche dalla ricerca di Miles e 

Covin (2001), i quali hanno verificato che nella maggior parte degli studi scientifici le 

imprese che hanno adottato politiche di sostenibilità hanno anche fatto registrare un 
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andamento positivo degli indici finanziari. Questi autori evidenziano la loro importanza anche 

dal punto di vista della reputazione, elemento importante anche per il marketing: essa 

rappresenta oltre ad una risorsa intangibile anche un elemento essenziale per garantire 

all’impresa la creazione di valore nel lungo periodo, diventando così fonte di vantaggio 

strategico. Da questo punto di vista essi evidenziano che le imprese che producono beni di 

alta qualità, utilizzando anche una comunicazione trasparente e agendo in modo responsabile 

dal punto di vista sociale ed ambientale, hanno sui competitor un vantaggio di natura 

competitiva; anche dal punto di vista degli investimenti l’impresa responsabile sarebbe 

avvantaggiata: difatti la buona reputazione spingerebbe maggiori investimenti, considerando 

che gli investitori sarebbero attratti dal minor grado di rischio e dalle migliori opportunità 

offerte dal mercato.  

La comunicazione diventa quindi essenziale per le imprese. Dal punto di vista dei 

consumatori, le informazioni relative ai benefici apportati dagli acquisti di prodotti sostenibili 

assumono un ruolo centrale (Pinske e Dommisse, 2009): il marketing della sostenibilità in 

questo è fondamentale e sicuramente contribuisce alla crescita della reputazione di 

un’impresa (Bronn e Vrioni, 2011; Mark-Herbert  e Von Schantz, 2007). Nel filone di studi 

relativi alla comunicazione va inserito anche quello incentrato sulla corporate hypocrisy 

(Wagner et al., 2009): l’incoerenza tra le informazioni relative alla responsabilità di impresa 

può portare i consumatori ad avere percezione negativa dell’impresa. Gli autori, in 

particolare, distinguono comunicazione preventiva (in conflitto con il reale comportamento 

dell’impresa)  e comunicazione reattiva (coerenza tra ciò che si dichiara e comportamento 

effettivo), evidenziando come nel primo caso si corra il rischio di percepire l’impresa come 

ipocrita. 

Dal punto di vista sociale studi sono stati condotti ad esempio da Boulstridge e Carrigan 

(2001), che hanno evidenziato come fattori quali il prezzo e la marca influenzano 

maggiormente i consumatori rispetto al comportamento dell’ impresa; poca rilevanza è stata 

riscontrata anche da Carrigan e Atalla (2001), che hanno studiato un target di giovani tra i 18 

e i 25 anni.  

 

3. Le informazioni relative alla sostenibilità 

La comunicazione del proprio impegno è indubbiamente, come già notato, un elemento 

centrale del marketing della sostenibilità. Attraverso la comunicazione, infatti, l’impresa da 

informazioni agli stakeholder circa il suo impegno a favore della società e dell’ambiente: essa 

assume, dunque, un ruolo fondamentale nel passaggio dalla prospettiva degli shareholder a 

quella degli stakeholder. Informare tutti i portatori di interessi, infatti, significa renderli 

partecipi della politica di responsabilità adottata dall’impresa e condividere con loro 

determinati principi di natura etica: d’altro canto la stessa stakeholder theory è legata proprio 

al concetto di responsabilità di impresa (Freeman et al., 2006).  

Uno dei più importanti strumenti di comunicazione è il cosiddetto report di sostenibilità. 

Secondo il Global Reporting Initiative (GRI)
1
 esso è un report pubblicato da un’impresa 

relativamente alle conseguenze dal punto di vista economico, ambientale e sociale delle sue 

attività, mostrando come sia possibile trovare un nesso tra sostenibilità e strategia aziendale; 

Shaltegger et al. (2006), invece, evidenziano che l’espressione report di sostenibilità si 

riferisce a quei report, pubblicati anche online, nei quali sono contenuti gli obiettivi e i dati 

relativi alle azioni di responsabilità, creando uno strumento anche di informazione. Proprio il 

già citato Global Reporting Initiative rappresenta un’organizzazione no-profit che promuove 

la redazione di questo documento, proponendo anche uno standard di riferimento per la sua 

                                                        
1
 https://www.globalreporting.org/information/sustainability-reporting/Pages/default.aspx (ultima consultazione 

il 10/04/2015). 



creazione (Fonseca et al., 2014). Kolk (2010) sottolinea, invece, quelli che sono i benefici 

legati alla scelta di pubblicare il report e quelli sono i punti di debolezza di questo documento. 

 

Tabella 1. Motivazioni per compilare o meno il report secondo Kolk 

 

Fonte: Kolk (2010) 

 

Da questa tabella, di particolare interesse è la relazione che emerge tra comunicazione e 

reputazione. Da questo punto di vista il report di sostenibilità può essere strumento per la 

crescita della reputazione ma, al tempo stesso, può contribuire a rovinarla. La differenza sta 
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per l’impresa, mentre la trasparenza può sicuramente contribuire al miglioramento della 

stessa. Secondo Mahoney et al. (2013), comunque, le imprese che decidono di pubblicare 

questo documento sono quelle che effettivamente fanno registrare performance ambientali 

migliori rispetto a quelle che non compilano il report. 

Quando un’impresa nasconde i dati negativi, presentando la propria condotta come 
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l’attitudine a mistificare la condotta reale, dando un tocco di “verde” al proprio operato 

(ovviamente il termine “green” rimanda al fatto che la dimensione di riferimento è 

essenzialmente quella ambientale). Vollero (2013) evidenzia quelli che sono gli obiettivi 
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fondamentali di questa pratica, ossia la creazione di capitale reputazionale e il rafforzamento 

della legittimità dell’impresa all’interno di un determinato contesto istituzionale. A tal fine 

vengono utilizzate due tecniche di comunicazione simbolica, ossia il decoupling attraverso cui 

apparentemente vengono soddisfatte le richieste fatte dai soggetti interessati senza tuttavia 

effettuare cambiamenti effettivi, e l’attention deflection, cioè la concretizzazione di iniziative 

che mostrano quelli che sono i risultati positivi raggiunti (ad esempio attraverso le 

certificazioni) per evitare di svelare quelle che invece sono le pratiche non sostenibili. 

Le caratteristiche del fenomeno del greenwashing sono state analizzate anche da Delmas e 

Cuerel Burbano (2011). Partendo dal tema della comunicazione ambientale, nel loro studio si 

distinguono le imprese con basse performance ambientali (nominate “brown firms”) e quelle 

con alte performance ambientali (che vengono chiamate “green firms”). All’interno di questa 

suddivisione vanno distinte, inoltre, quelle che comunicano in maniera positiva e quelle che 

non comunicano nulla. Le prime vengono nominate “vocal firms”, le altre “silent firms”. In 

questo schema le imprese che mettono in pratica azioni di greenwashing sono quelle le “vocal 

brown firms”, ossia le imprese che comunicano in maniera positiva i risultati delle loro 

performance ambientali, benché queste ultime siano negative.  

Crivellaro et al. (2012) rilevano, citando i criteri stabiliti dall’agenzia di comunicazione 

Futerra Sustainability Communication, le caratteristiche tipiche del greenwashing: 

- utilizzo di parole o espressioni dal significato non sempre chiaro o comunque vago, ad 

esempio il termine eco-friendly; 

- associare prodotti rispettosi dell’ambiente ad imprese notoriamente poco eco-sostenibili, ad 

esempio un’impresa che inquina i fiumi e produce lampadine a risparmio energetico; 

- rappresentazione di immagini suggestive, utilizzate per dare un tocco di “verde” ad un 

particolare messaggio, ad esempio rappresentare dei fiori che fuoriescono da un tubo di 

scappamento dell’automobile; 

- enfatizzazione di piccole caratteristiche di eco-sostenibilità; 

- enfatizzazione della propria eco-sostenibilità facendo comparazione con imprese poco 

attente all’ambiente; 

- comunicazione di presunta eco-sostenibilità di prodotti notoriamente dannosi (ad esempio 

sigarette ecologiche); 

- utilizzo di un linguaggio troppo tecnico, comprensibile solo da esperti; 

- evidenziare il possesso di certificazioni costruite appositamente e presentate, invece, come 

riconoscimento alla propria condotta da parte di soggetti terzi; 

- assenza di prove e/o testimonianze alle proprie affermazioni; 

- messaggi e dati volutamente costruiti. 

Altro contributo agli studi sulla comunicazione relativa alle politiche sostenibilità ambientale 

è quello di Iraldo e Melis (2012): questi studiosi, in particolare, si soffermano sulle 

caratteristiche che deve avere una buona ed efficace comunicazione per non poi sfociare nel 

fenomeno del greenwashing. Queste caratteristiche sono: chiarezza, accuratezza e specificità, 

rilevanza, coerenza, attendibilità, comparabilità e visibilità. 

Chiarezza: una comunicazione chiara deve essere comprensibile al target di riferimento, il 

che non significa banalizzazione. In questo senso, ad esempio, sarebbe bene evitare un gergo 

troppo tecnico quando il target è genericamente quello delle famiglie. Un’informazione 

chiara, inoltre, non dovrebbe dar vita a fraintendimenti e dovrebbe essere leggibile, ossia 

anche accompagnata da spiegazioni chiarificatrici. 

Accuratezza e specificità: è necessario che i riferimenti non siano troppo generici, ma siano 

relativi ad aspetti specifici e concreti. Da questo punto di vista lo standard ISO 14021 non 

prevede che si utilizzino termini troppo vaghi come “non inquinante” o “amico della natura”. 

Un’informazione accurata, inoltre, deve essere completa, fornendo informazioni dettagliate 

sui benefici che si dichiarano. 



Rilevanza: questo attributo si riferisce alla significatività delle informazioni fornite, senza 

enfatizzare aspetti marginali. Inoltre l’informazione offerta non deve attribuire falsi meriti a 

determinati prodotti. 

Coerenza: essa deve essere riferita al settore/ categoria merceologica, al contesto in cui i 

prodotti sono fabbricati e distribuiti e alla loro funzione d’uso.  

Attendibilità: tale caratteristica si riferisce al fatto che l’informazione oltre che veritiera deve 

essere anche verificabile da parte di terzi. Importante è mostrare dati che siano stati ottenuti 

attraverso metodologie scientificamente riconosciute. Utile è anche inserire le fonti dalle quali 

è possibile verificare l’esattezza delle informazioni. 

Comparabilità: il confronto deve essere possibile in modo inequivocabile e deve avvenire 

specificando con cura il periodo di riferimento, i parametri utilizzati, la metodologia di 

calcolo.  

Visibilità: questo attributo si riferisce alla riconoscibilità e alla rintracciabilità delle 

informazioni, oltre che alla presentazione delle stesse secondo le modalità grafiche 

appropriate.  

Questi studiosi evidenziano anche quelli che sono i casi più frequenti di greenwashing, ossia: 

- assenza di informazioni relative a quanto si è dichiarato; 

- enfatizzare qualche caratteristica positiva, ignorando le altre; 

- comunicare l’esistenza di singoli eventi che però non sono indice di una politica nel 

complesso orientata all’eco-sostenibilità; 

- utilizzo di marchi ecologici finti, mai autorizzati da soggetti terzi; 

- autocelebrazione; 

- utilizzare un linguaggio volutamente suggestivo o composto da termini troppo complessi, 

per apparire green. 

Interessante è anche l’analisi fatta da Grant (2009). Questo studioso, in riferimento al green 

marketing, distingue tre tipi di approcci, ossia quello “verde”, quello “più verde” e quello 

“verdissimo”. L’approccio “verde” è quello che ha fondamentalmente obiettivi di tipo 

commerciale. In questa fase è importante creare nuovi standard che siano coerenti con i 

principi della sostenibilità e comunicare. Nella relazione con il mondo esterno l’impresa deve 

far conoscere questi nuovi standard di riferimento, rendendo evidente sia le azioni pratiche 

che sta portando avanti sia i prodotti innovativi su cui sta lavorando, e ciò anche per poter 

migliorare la propria immagine all’esterno, cosa che sarà influenzata anche dai rapporti che 

l’impresa stringerà con i partner più credibili. Proprio per evitare di incorrere nel rischio di 

fare greenwashing l’impresa dovrà dare rilevanza alla comunicazione, la quale dovrà essere 

basata sulla sostanza e non sull’apparenza, in altre parole l’impresa dovrà mostrarsi concreta e 

non una semplice sostenitrice del cambiamento. Gli stessi standard stabiliti dall’impresa 

dovranno essere rispettati: non si dovranno comunicare standard più elevati rispetto a quelli 

potenzialmente raggiungibili, anche per risultare credibili all’esterno. Da questo primo 

approccio emerge chiaramente come la trasparenza sia l’unico atteggiamento che paga: la 

comunicazione basata sulla falsità è, invece, controproducente. Un fattore su cui la 

comunicazione dovrebbe insistere maggiormente è quello della valorizzazione dei benefici 

secondari che il prodotto eco-compatibile consente di ottenere (ad esempio legati alla 

funzionalità del prodotto), e questo soprattutto per allargare il proprio target e non limitarlo 

semplicemente a quello di una nicchia di ambientalisti. L’approccio “più verde” è invece 

caratterizzato dalla condivisione, ossia il rendere i clienti partecipi della responsabilità 

dell’impresa: da questo punto di vista si potranno utilizzare strumenti tradizionali del 

marketing come le communities, l’organizzazione di eventi, il passaparola e attività di 

coinvolgimento dei clienti. L’ultimo approccio, come già notato, è quello “verdissimo”, il 

quale si pone nella prospettiva del raggiungimento completo degli obiettivi commerciali, 



ambientali e culturali, attraverso la creazione di una nuova cultura della sostenibilità basata 

anche sull’importante concetto di innovazione.  

 

4. Metodologia 

Al fine di comprendere come il fenomeno del greenwashing sia messo in pratica e soprattutto 

per capirne le riperscussioni da un punto di vista di marketing, di seguito vengono descritti 

alcuni casi di imprese accusate di falsa comunicazione e di comportamento irresponsabile. Si 

tratta, nello specifico, di Sant’Anna, Nike e Adidas (in particolare il settore 

dell’abbigliamento è spesso sotto i riflettori a causa dell’utilizzo di manodopera minorile) a 

cui se ne potrebbero aggiungere tanti altri (si pensi, ad esempio, alle imprese petrolifere, 

spesso accusate di essere causa di diversi disastri ambientali, nonostante dichiarino di essere 

eco-sostenibili). La metodologia analizzata è quella del multiple case study (Yin, 2013) 

attraverso cui vengono analizzate tre imprese (i casi oggetto di studio sono state selezionati 

sia perché ritenuti dagli autori particolarmente esemplificativi del fenomeno del 

greenwashing, sia per far notare come questo stesso fenomeno non sia peculiare di un solo 

settore, ma può manifestarsi in imprese di diverso tipo). Le accuse sono di diversa natura, ma 

in comune hanno le conseguenze negative per l’impresa stessa, che possono esplicitarsi in 

sanzioni amministrative o intaccamento della reputazione.  

 

 

5. Il caso dell’acqua Sant’Anna 

Il caso descritto di seguito riguarda l’impresa Sant’Anna, accusata e successivamente multata 

per greenwashing. Sant’Anna
2
 è un’impresa che opera nel settore Beverage (acque minerali e 

bevande dissetanti), nel quale è leader in Italia, con una quota che supera il 14% e un fatturato 

che nel 2013 ha raggiunto i 230 milioni di euro. Tra i suoi prodotti vanno annoverati le acque 

minerali Sant’Anna Rebruant e BioBottle, il SanThé e SanFruit, di cui viene rimarcata la 

qualità anche facendo leva sull’origine italiana di tutti questi prodotti.  

Il sito dell’impresa è ricco di informazioni relative all’eco-sostenibilità. Nel suo sito web c’è 

una sezione apposita dedicata proprio a questo tema: innanzitutto si fa riferimento allo 

stabilimento di Vinadio che è stato ritenuto tra i più efficienti al mondo, anche dal punto di 

vista dell’architettura eco-compatibile, poi anche all’attenzione alla diminuzione 

dell’inquinamento anche attraverso precise scelte di carattere logistico. La scelta ecologica, 

poi, si concretizza anche al momento del consumo, attraverso l’utilizzo di bottiglie 

biodegradabili, fatte di plastica vegetale, senza utilizzo di petrolio. 

Proprio l’attività di green marketing relativa alla confezione della bottiglia è stata al centro di 

un’accusa di greenwashing, sfociata poi in una sanzione amministrativa da parte dell’Autorità 

Garante della Concorrenza e del Mercato (AGCM). L’oggetto della controversia
3
 riguarda 

BioBottle, la bottiglia fatta con bio-plastica (Pla INGEO®) e non con plastica Pet, in 

particolare l’informazione (diffusa tramite l’etichetta, la pubblicità via stampa e il sito web), 

in base alla quale la produzione di 650 milioni di queste bottiglie permette la riduzione del 

consumo di petrolio (176.800  barili) e delle emissioni di anidride carbonica (per un 
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 Informazioni tratte dal sito Internet ufficiale dell’impresa: www.santanna.it (ultima consultazione il 

12/04/2015). 
3
 Informazioni tratte dal sito Internet ufficiale dell’ Autorità  Garante della Concorrenza e del Mercato, al link 

http://www.agcm.it/consumatore--delibere/consumatore-

provvedimenti/open/C12560D000291394/75FB2733F811082DC1257ACA003AB7CC.html  

(ultima consultazione il 14/04/2015). 

 



quantitativo pari alle emissioni che produrrebbe un auto, se facesse il giro del mondo in un 

anno per 30.082 volte). La segnalazione è stata fatta dall’associazione “Avvocati dei 

consumatori Sicilia” e da “Mineracqua” e aveva l’obiettivo di evidenziare l’esagerazione 

nella comunicazione, e quindi il caso di greenwashing. Dall’analisi è emerso, infatti, che: 

- le 650 milioni di bottiglie citate sono in realtà il numero complessivo di bottiglie prodotte in 

un anno dall’azienda, comprendendo quindi sia quelle fatte in Pet che quelle in bio-plastica; 

- dai dati di vendita del 2010, su un totale di 600 milioni, solo lo 0,2% è rappresentato da 

acqua confezionata nella versione più ecologica delle bottiglie; 

- il sistema di calcolo relativo alla riduzione di energia fossile e di emissioni di anidride 

carbonica, ha tenuto in considerazione anche un contributo supplementare connesso 

all’acquisto dei certificati di energia rinnovabile (i RECs). 

In relazione a quanto emerso, l’AGCM ha evidenziato che il consumatore finale, in base a 

quanto affermato dall’impresa, non è stato messo nelle condizioni di poter valutare realmente 

l’impegno dell’impresa, con effetti sul suo comportamento economico: quelli che l’impresa 

ha fornito non sono dati ma proiezioni, per cui la sua comunicazione è stata ritenuta non 

veritiera e, in ragion di ciò, è stata condannata al pagamento di una sanzione amministrativa 

pecuniaria pari a 30.000 euro. 

Il caso appena descritto è, quindi, un nitido esempio di comunicazione enfatizzata dei benefici 

ambientali; oggi sul sito si leggono informazioni sulla biodegradabilità della bottiglia e sul 

polimero naturale di cui è costituita: sono scomparsi, quindi, i riferimenti a dati più di natura 

quantitativa. La trasparenza nella comunicazione si rivela come la scelta migliore: comunicare 

gli effettivi vantaggi per l’ambiente senza esagerare, a maggior ragione quando esistono già  

questi benefici diventa fondamentale anche per non intaccare il capitale reputazionale (tra 

l’altro nel sito viene indicato che dal 2012 al 2014 l’azienda ha ricevuto il “Premio Natura”
4
 

per la BioBottle, nella categoria “bevande per l’infanzia”, premio assegnato da un campione 

di 10.000 cittadini, per tastare l’effettiva percezione del consumatore). 

 

5. Comunicazione e reputazione: alcuni casi nel settore dell’abbigliamento sportivo 

Alcune grandi imprese sono state accusate nel tempo di comportamenti irresponsabili, sia dal 

punto di vista sociale che ambientale. Molte di esse pubblicano il già citato report di 

sostenibilità, dai quali traspare un intenso impegno sociale e ambientale, tuttavia in alcuni casi 

sono state accusate di comportamenti irresponsabili, con conseguenze sulla loro reputazione. 

Di seguito sono descritti due di questi casi. 

Nike.  Nel suo report, contenuto in un sito progettato specificatamente per evidenziare il suo 

impegno
5
, questa multinazionale afferma che negli ultimi 15 anni l’approccio alla sostenibilità 

è cambiato, poiché oggi la concepisce come una questione importante per la gestione della 

reputazione e come un driver fondamentale per l’innovazione e quindi come fonte di 

vantaggio competitivo. Viene evidenziato, tra le altre cose, l’impegno verso l’ambiente, ad 

esempio in riferimento ai materiali utilizzati, in particolare si mette in rilievo che si utilizza 

poliestere riciclato. Dal punto di vista sociale va fatta notare, nel sito citato, la presenza di una 

mappa che permette di visualizzare i paesi nei quali l’impresa opera, evidenziando il numero 

di lavoratori, la categoria merceologica e l’età media degli stessi lavoratori (ad esempio 41 

anni in Italia e in Spagna, 45 nel Regno Unito, 44 negli Stati Uniti, 30 in India, 28 in 

Cambogia e 29 in Bangladesh
6
). In passato, tuttavia, questa multinazionale è stata accusata di 

maltrattare i lavoratori nei paesi del sud-est asiatico (Cropanzano et al., 2004), causando 

anche danni all’immagine dell’impresa. Nike ha cercato, successivamente, di apportare 
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 http://www.premionatura.it (ultima consultazione il 14/04/2015). 

5
 http://www.nikeresponsibility.com (ultima consultazione il 15/04/2015). 

6
 http://manufacturingmap.nikeinc.com (ultima consultazione il 15/04/2015). 



modifiche a questi comportamenti, firmando un accordo, l’Anti-Sweatshop Task Force: 

tuttavia, secondo Bies e Greenberg (2002) non tutto ciò che era stato pattuito è stato portato a 

termine, creando ancora ostilità verso questa azienda. Van Tulder e Kolk (2001) evidenziano 

che Nike è stata tra le prime imprese nel settore dell’abbigliamento, insieme a Levi Strauss & 

Co., a dotarsi di un codice etico sui diritti dei lavoratori con i suoi fornitori. 

Adidas. Anche questa multinazionale pubblica il report di sostenibilità
7
. Dal punto di vista 

ambientale vengono fornite alcune informazioni, relative ad esempio ai risparmi in termini di 

energia, ai risparmi di acqua e alla riduzione dei rifiuti: la multinazionale denomina il suo 

programma orientato al verde “Green Company”, che si fonda su principi quali l’applicazione 

delle best-practice ambientali in ogni tipo di attività, la massimizzazione dell’efficienza 

ambientale e il supporto alle persone che vogliono un mondo in cui l’ambiente venga 

rispettato. Il report prevede anche una parte dedicata ai fornitori e ai dipendenti (in relazione a 

questi ultimi si fa riferimento, tra le altre cose, alla sicurezza sul lavoro, ai diritti, in 

particolare affermando che l’impresa ha come punto di riferimento la Dichiarazione 

Universale dei diritti umani pubblicata dalle Nazioni Unite). Adidas, tuttavia, è stata accusata 

di sfruttamento di manodopera minorile (Huber et al., 2010) e di condizioni pessime di 

lavoro: Lee et al. (2013) evidenziano il superamento del 150 % dell limite delle ore lavorative 

alla settimana, la violenza e le morti dovuti al calore: questi studiosi, inoltre, mettono in 

rilievo che le azioni di irresponsabilità hanno avuto conseguenze negative sulle performance 

aziendali e sulla reputazione di Adidas: dal loro studio (condotto considerando diverse 

tipologie di aziende in Cina) è emerso che, quando l’impresa pone attenzione alla difesa dei 

diritti dei lavoratori, si riscontrano effetti positivi sulle performance e sulla corporate 

reputation.   

 

6. Conclusioni e limiti dello studio 

La scelta di fare della sostenibilità uno strumento di marketing può essere sicuramente una 

scelta vincente. Condizione necessaria è, però, che essa non sia solo una facciata ma sia 

innanzitutto una scelta di tipo etico. Risulta essere importante, in altre parole, che l’impresa 

innanzitutto creda nel valore del suo impegno all’interno della società, in quanto soggetto che 

opera nella stessa e non fuori e in quanto tale responsabile della propria condotta. In questa 

ottica anche la comunicazione con gli stakeholder sarà improntata alla trasparenza: solo così il 

marketing e quindi l’impresa ne beneficeranno. La scelta del greenwashing, invece, non può 

che essere sbagliata, considerando anche i casi citati nella presente ricerca: a rischio c’è la 

stessa credibilità e la reputazione dell’impresa e, di conseguenza, il rischio di boicottaggio da 

parte dei consumatori. 

Questa ricerca, essendo di carattere essenzialmente teorico presenta i limiti di questo tipo di 

studio: la questione del greenwashing è analizzata unicamente dal punto di vista teorico, 

basato sull’analisi della letteratura e di casi aziendali, e quindi necessita, per la ricerca futura, 

di un approccio anche di tipo empirico. 
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