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CRONOLOGIA DELLE TEMATICHE 
(A) LA DIRETTIVA (UE) N. 825/2024 C.D. DIRETTIVA GREENWASHING (per l’impatto,

tra l’altro, sulle indicazioni ‘GREEN CLAIM’ ovvero ‘INDICAZIONI AMBIENTALI’)

relativa alla responsabilizzazione dei consumatori per la transizione verde mediante

il miglioramento della tutela delle pratiche sleali e dell’informazione che modifica sia

la DIRETTIVA (CE) N. 29/2005 relativa alle pratiche commerciali sleali tra imprese e

consumatori nel mercato interno sia la DIRETTIVA (UE) N. 83/2011 relativa ai diritti

dei consumatori

(B) LA TUTELA CIVILE

- art. 2598 c.c. sulla concorrenza sleale

- artt. 2 – 3 D. Lgs. 145/2007 sulla pubblicità ingannevole

- artt. 20 – 21 – 22 – 23 D. Lgs. 206/2005 codice del consumo

- art. 12 codice di autodisciplina della comunicazione commerciale

- Tribunale di Gorizia

- Consiglio di Stato

- AGCM

- IAP
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CRONOLOGIA DELLE TEMATICHE 

(C) LA TUTELA PENALE

- art. 515 c.p. sulla frode in commercio

- Cassazione Penale

- Tribunale di Potenza



5

GREEN CLAIM E GREENWASHING



Inquadramento generale

Le espressioni GREN CLAIM o asserzione ambientale, si riferiscono alla pratica di

suggerire o in altro modo dare l’impressione nell’ambito di una

comunicazione commerciale del marketing o della pubblicità, che un

prodotto o un servizio abbia un impatto positivo o sia privo di impatto

sull’ambiente o sia meno dannoso per lo stesso rispetto a prodotti o servizi

concorrenti. Ciò può essere dovuto alla sua composizione, al modo in cui è fabbricato,

al modo in cui può essere smaltito o alla riduzione del consumo di energia o

dell’inquinamento attesa dal suo impiego.

Quando tali asserzioni non sono veritiere o chiare o specifiche

oppure non possono essere verificate, la pratica è definita

GREENWASHING ossia appropriazione indebita di virtù ambientaliste

finalizzata alla creazione di un immagine verde fraudolenta.
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GREEN CLAIM E GREENWASHING
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A) DIRETTIVA (UE) N. 825/2024 C.D. DIRETTIVA GREENWASHING 



Considerando 1)

Al fine di contribuire al corretto funzionamento del mercato interno, sulla base

di un livello elevato di protezione dei consumatori e dell’ambiente, e di

compiere progressi nella transizione verde, è essenziale che i consumatori

possano prendere decisioni di acquisto informate e contribuire in tal modo a

modelli di consumo più sostenibili. Ciò implica che gli operatori economici

hanno la responsabilità di fornire informazioni chiare, pertinenti e

affidabili. È pertanto opportuno introdurre nella normativa dell’Unione in

materia di tutela dei consumatori norme specifiche volte a contrastare le

pratiche commerciali sleali che ingannano i consumatori e

impediscono loro di compiere scelte di consumo sostenibili, quali le

pratiche associate all’obsolescenza precoce dei beni, le asserzioni

ambientali ingannevoli («greenwashing»),
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DIRETTIVA (UE) N. 825/2024 C.D. DIRETTIVA GREENWASHING 



le informazioni ingannevoli sulle caratteristiche sociali dei prodotti o delle

imprese degli operatori economici o i marchi di sostenibilità non trasparenti e

non credibili. Tali norme consentiranno agli organi nazionali competenti di far

fronte efficacemente a tali pratiche. La garanzia che le asserzioni ambientali

sono eque, comprensibili e affidabili consentirà agli operatori economici di

operare su un piano di parità e permetterà ai consumatori di scegliere prodotti

che siano effettivamente migliori per l’ambiente rispetto ai prodotti concorrenti.

Sarà così incoraggiata la concorrenza conducendo a prodotti più ecosostenibili,

con conseguente riduzione dell’impatto negativo sull’ambiente.
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Considerando 2)

È opportuno introdurre tali nuove norme mediante la modifica degli articoli 6 e

7 della direttiva 2005/29/CE del Parlamento europeo e del Consiglio per

quanto riguarda le pratiche commerciali che sono considerate ingannevoli e

quindi vietate, in base a una valutazione caso per caso, e mediante la modifica

dell’allegato I della stessa direttiva, con l’aggiunta di pratiche ingannevoli

specifiche che sono considerate sleali in ogni caso e quindi vietate. Come già

stabilito nella direttiva 2005/29/CE, dovrebbe comunque essere possibile

ritenere che una pratica commerciale sia sleale sulla base degli articoli da 5 a 9

di tale direttiva, anche se tale particolare pratica non è elencata come pratica

commerciale sleale nell’allegato I della direttiva 2005/29/CE.
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Considerando 3)

Affinché possano prendere decisioni più informate e stimolare in tal modo la

domanda e l’offerta di beni più sostenibili, i consumatori non dovrebbero

essere ingannati sulle caratteristiche ambientali o sociali di un prodotto

o sugli aspetti relativi alla circolarità, quali la durabilità, la riparabilità o la

riciclabilità, mediante la presentazione generale di un prodotto.
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DIRETTIVA (UE) N. 825/2024 C.D. DIRETTIVA GREENWASHING 



Considerando 7)

I marchi di sostenibilità possono riguardare molte caratteristiche di un

prodotto, di un processo o di un’impresa, ed è essenziale garantirne la

trasparenza e la credibilità. Pertanto è opportuno vietare l’esibizione di

marchi di sostenibilità che non sono basati su un sistema di

certificazione o che non sono stati stabiliti da autorità pubbliche

includendo tali pratiche nell’elenco di cui all’allegato I della direttiva

2005/29/CE.
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Considerando 7)

Prima di esibire un marchio di sostenibilità, l’operatore economico dovrebbe

garantire che, secondo i termini del sistema di certificazione disponibili al

pubblico, tale marchio soddisfi condizioni minime di trasparenza e credibilità,

compresa l’esistenza di un controllo obiettivo della conformità ai requisiti del

sistema. Tale monitoraggio dovrebbe essere effettuato da un terzo la cui

competenza e indipendenza sia dal titolare del sistema che dall’operatore

economico siano garantite sulla base delle norme e delle procedure

internazionali, dell’Unione o nazionali.
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DIRETTIVA (UE) N. 825/2024 C.D. DIRETTIVA GREENWASHING 



Considerando 9)

È opportuno modificare l’allegato I della direttiva 2005/29/CE per vietare la

formulazione di un’asserzione ambientale generica in assenza di

un’eccellenza riconosciuta delle prestazioni ambientali pertinenti all’asserzione.

Esempi di asserzioni ambientali generiche comprendono: «rispettoso

dell’ambiente», «ecocompatibile», «verde», «amico della natura»,

«ecologico», «rispettoso dal punto di vista ambientale», «rispettoso

dal punto di vista del clima», «che salvaguarda l’ambiente»,

«rispettoso in termini di emissioni di carbonio», «efficiente sotto il

profilo energetico», «biodegradabile», «a base biologica» o

asserzioni analoghe che suggeriscono o danno l’impressione di

un’eccellenza delle prestazioni ambientali.
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Tali asserzioni ambientali generiche dovrebbero essere vietate se non può

essere dimostrata un’eccellenza riconosciuta delle prestazioni

ambientali.

Se la specificazione dell’asserzione ambientale è fornita in termini chiari ed

evidenti tramite lo stesso mezzo, quale il medesimo annuncio

pubblicitario, la confezione del prodotto o l’interfaccia di vendita

online, l’asserzione ambientale non è considerata un’asserzione

ambientale generica.
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Considerando 13)

Ulteriori requisiti sulle asserzioni ambientali dovranno essere stabiliti in

specifici atti giuridici dell’Unione. Tali nuovi requisiti contribuiranno

all’obiettivo della comunicazione della Commissione dell’11 dicembre 2019 sul

Green Deal europeo di consentire agli acquirenti di prendere decisioni più

sostenibili e ridurre il rischio di greenwashing attraverso

informazioni attendibili, comparabili e verificabili.
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Riassumendo le asserzioni ambientali per n0n costituire ‘greenwashing’

devono essere:

1) vere

2) chiare

3) specifiche

4) verificabili
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DIRETTIVA (UE) N. 825/2024 C.D. DIRETTIVA GREENWASHING 



Art. 1

All’art. 2, paragrafo 1, della Direttiva (CE) 29/2005 sono aggiunte le lettere

seguenti:

o) “asserzione ambientale”: nel contesto di una comunicazione

commerciale, qualsiasi messaggio o rappresentazione avente carattere non

obbligatorio a norma del diritto dell’Unione o nazionale, in qualsiasi forma,

compresi testi e rappresentazioni figurative, grafiche o simboliche, quali

marchi, nomi di marche, nomi di società o nomi di prodotti, che asserisce o

implica che un dato prodotto, categoria di prodotto, marca o

operatore economico ha un impatto positivo o nullo sull’ambiente

oppure è meno dannoso per l’ambiente rispetto ad altri prodotti,

categorie di prodotto, marche o operatori economici oppure ha migliorato il

proprio impatto nel corso del tempo;
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p) “asserzione ambientale generica”: qualsiasi asserzione ambientale

formulata per iscritto o in forma orale, anche attraverso media audiovisivi, non

inclusa in un marchio di sostenibilità e la cui specificazione non è fornita in

termini chiari ed evidenti tramite lo stesso mezzo di comunicazione;

q) “marchio di sostenibilità”: qualsiasi marchio di fiducia, marchio di

qualità o equivalente, pubblico o privato, avente carattere volontario, che mira a

distinguere e promuovere un prodotto, un processo o un’impresa con

riferimento alle sue caratteristiche ambientali o sociali oppure a entrambe,

esclusi i marchi obbligatori richiesti a norma del diritto dell’Unione o nazionale;
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r) “sistema di certificazione”: un sistema di verifica da parte di terzi che

certifica che un prodotto, un processo o un’impresa è conforme a determinati

requisiti, che consente l’uso di un corrispondente marchio di sostenibilità e le

cui condizioni, compresi i requisiti, sono accessibili al pubblico e soddisfano i

criteri seguenti: [omissis]

s) “eccellenza riconosciuta delle prestazioni ambientali”: prestazioni

ambientali conformi al regolamento (CE) n. 66/2010 del Parlamento europeo e

del Consiglio (*), a un sistema nazionale o regionale di assegnazione di marchi

di qualità ecologica di tipo I in conformità della norma EN ISO 14024,

ufficialmente riconosciuto negli Stati membri, oppure conformi alle migliori

prestazioni ambientali ai sensi delle altre disposizioni applicabili del diritto

dell’Unione.
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Art. 1

l’articolo 6 è così modificato:

a) al paragrafo 1, la lettera b) è sostituita dalla seguente:

«b) le caratteristiche principali del prodotto, quali la sua disponibilità, i

vantaggi, i rischi, l’esecuzione, la composizione, le caratteristiche

ambientali o sociali, gli accessori, gli aspetti relativi alla circolarità, quali la

durabilità, la riparabilità o la riciclabilità, l’assistenza post-vendita al

consumatore e il trattamento dei reclami, il metodo e la data di fabbricazione o

della prestazione, la consegna, l’idoneità allo scopo, gli usi, la quantità, la

descrizione, l’origine geografica o commerciale o i risultati che si possono

attendere dal suo uso, o i risultati e le caratteristiche fondamentali di prove e

controlli effettuati sul prodotto»;
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Art. 1

b) al paragrafo 2, sono aggiunte le lettere seguenti:

«d) la formulazione di un’asserzione ambientale relativa a prestazioni

ambientali future senza includere impegni chiari, oggettivi,

pubblicamente disponibili e verificabili stabiliti in un piano di attuazione

dettagliato e realistico che includa obiettivi misurabili e con scadenze precise

come pure altri elementi pertinenti necessari per sostenerne l’attuazione, come

l’assegnazione delle risorse, e che sia verificato periodicamente da un terzo

indipendente, le cui conclusioni sono messe a disposizione dei consumatori;

e) la pubblicizzazione come vantaggi per i consumatori di elementi

irrilevanti che non derivano dalle caratteristiche del prodotto o

dell’impresa»;
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Art. 1

3) all’articolo 7 è aggiunto il paragrafo seguente:

«7. Quando l’operatore economico fornisce un servizio di raffronto fra

prodotti e comunica al consumatore informazioni sulle

caratteristiche ambientali o sociali o sugli aspetti relativi alla circolarità,

quali la durabilità, la riparabilità o la riciclabilità, dei prodotti o dei fornitori di

tali prodotti, sono considerate rilevanti le informazioni sul metodo di raffronto,

sui prodotti raffrontati e sui fornitori di tali prodotti, così come sulle misure

predisposte per tenere aggiornate le informazioni.»;
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Art. 4

Entro il 27 marzo 2026, gli Stati membri adottano e pubblicano le misure

necessarie per conformarsi alla presente direttiva. Essi ne informano

immediatamente la Commissione.

Essi applicano tali disposizioni a decorrere dal 27 settembre 2026.
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B) LA TUTELA CIVILE



28

ART. 2598 C.C. ‘ATTI DI CONCORRENZA SLEALE’ 



Ferme le disposizioni che concernono la tutela dei segni distintivi e dei diritti di

brevetto, compie atti di concorrenza sleale chiunque:

1) usa nomi o segni distintivi idonei a produrre confusione con i nomi o con i

segni distintivi legittimamente usati da altri, o imita servilmente i prodotti di un

concorrente, o compie con qualsiasi altro mezzo atti idonei a creare confusione

con i prodotti e con l'attività di un concorrente;

2) diffonde notizie e apprezzamenti sui prodotti e sull'attività di un concorrente,

idonei a determinarne il discredito, o si appropria di pregi dei prodotti o

dell'impresa di un concorrente;

3) si vale direttamente o indirettamente di ogni altro mezzo non

conforme ai principi della correttezza professionale e idoneo a

danneggiare l'altrui azienda. 29

ART. 2598 C.C. ATTI DI CONCORRENZA SLEALE 
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D. LGS. N. 145/2007 



1. Ai fini del presente decreto legislativo si intende per:

a) pubblicità: qualsiasi forma di messaggio che è diffuso, in qualsiasi modo,

nell'esercizio di un'attività commerciale, industriale, artigianale o professionale

allo scopo di promuovere il trasferimento di beni mobili o immobili, la

prestazione di opere o di servizi oppure la costituzione o il trasferimento di

diritti ed obblighi su di essi;

b) pubblicità ingannevole: qualsiasi pubblicità che in qualunque modo,

compresa la sua presentazione è idonea ad indurre in errore le

persone fisiche o giuridiche alle quali è rivolta o che essa raggiunge e

che, a causa del suo carattere ingannevole, possa pregiudicare il loro

comportamento economico ovvero che, per questo motivo, sia

idonea a ledere un concorrente;
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c) professionista: qualsiasi persona fisica o giuridica che agisce nel

quadro della sua attività commerciale, industriale, artigianale o

professionale; e chiunque agisce in nome o per conto di un

professionista;

d) pubblicità comparativa: qualsiasi pubblicità che identifica in modo esplicito o

implicito un concorrente o beni o servizi offerti da un concorrente;

e) operatore pubblicitario: il committente del messaggio pubblicitario ed il suo

autore, nonché, nel caso in cui non consenta all'identificazione di costoro, il

proprietario del mezzo con cui il messaggio pubblicitario è diffuso ovvero il

responsabile della programmazione radiofonica o televisiva.
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1. Per determinare se la pubblicità è ingannevole se ne devono considerare

tutti gli elementi, con riguardo in particolare ai suoi riferimenti:

a) alle caratteristiche dei beni o dei servizi, quali la loro disponibilità, la

natura, l'esecuzione, la composizione, il metodo e la data di fabbricazione o

della prestazione, l'idoneità allo scopo, gli usi, la quantità, la descrizione,

l'origine geografica o commerciale, o i risultati che si possono ottenere

con il loro uso, o i risultati e le caratteristiche fondamentali di prove

o controlli effettuati sui beni o sui servizi;
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b) al prezzo o al modo in cui questo è calcolato ed alle condizioni alle quali i beni o i

servizi sono forniti;

c) alla categoria, alle qualifiche e ai diritti dell'operatore pubblicitario, quali

l'identità, il patrimonio, le capacità, i diritti di proprietà intellettuale e

industriale, ogni altro diritto su beni immateriali relativi all'impresa ed i premi

o riconoscimenti.
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D. LGS. N. 206/2005 



1. Le pratiche commerciali scorrette sono vietate.

2. Una pratica commerciale è scorretta se è contraria alla diligenza

professionale, ed è falsa o idonea a falsare in misura apprezzabile il

comportamento economico, in relazione al prodotto, del

consumatore medio che essa raggiunge o al quale è diretta o del

membro medio di un gruppo qualora la pratica commerciale sia

diretta a un determinato gruppo di consumatori.
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3. Le pratiche commerciali che, pur raggiungendo gruppi più ampi di consumatori,

sono idonee a falsare in misura apprezzabile il comportamento economico solo

di un gruppo di consumatori chiaramente individuabile, particolarmente

vulnerabili alla pratica o al prodotto cui essa si riferisce a motivo della loro

infermità mentale o fisica, della loro età o ingenuità, in un modo che il

professionista poteva ragionevolmente prevedere, sono valutate nell'ottica del

membro medio di tale gruppo. È fatta salva la pratica pubblicitaria comune e

legittima consistente in dichiarazioni esagerate o in dichiarazioni che non sono

destinate ad essere prese alla lettera.
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4. In particolare, sono scorrette le pratiche commerciali:

a) ingannevoli di cui agli articoli 21, 22 e 23 o

b) aggressive di cui agli articoli 24, 25 e 26.

5. Gli articoli 23 e 26 riportano l'elenco delle pratiche commerciali, rispettivamente

ingannevoli e aggressive, considerate in ogni caso scorrette.
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1. E' considerata ingannevole una pratica commerciale che contiene

informazioni non rispondenti al vero o, seppure di fatto corretta, in

qualsiasi modo, anche nella sua presentazione complessiva, induce

o è idonea ad indurre in errore il consumatore medio riguardo ad

uno o più dei seguenti elementi e, in ogni caso, lo induce o è idonea a

indurlo ad assumere una decisione di natura commerciale che non

avrebbe altrimenti preso:
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a) l'esistenza o la natura del prodotto;

b) le caratteristiche principali del prodotto, quali la sua disponibilità, i

vantaggi, i rischi, l'esecuzione, la composizione, gli accessori, l'assistenza

post-vendita al consumatore e il trattamento dei reclami, il metodo e la data di

fabbricazione o della prestazione, la consegna, l'idoneità allo scopo, gli usi,

la quantità, la descrizione, l'origine geografica o commerciale o i risultati che

si possono attendere dal suo uso, o i risultati e le caratteristiche

fondamentali di prove e controlli effettuati sul prodotto;
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c) la portata degli impegni del professionista, i motivi della pratica commerciale e

la natura del processo di vendita, qualsiasi dichiarazione o simbolo relativi alla

sponsorizzazione o all'approvazione dirette o indirette del professionista o del

prodotto;

d) il prezzo o il modo in cui questo è calcolato o l'esistenza di uno specifico

vantaggio quanto al prezzo;

e) la necessità di una manutenzione, ricambio, sostituzione o riparazione;

f) la natura, le qualifiche e i diritti del professionista o del suo agente, quali

l'identità, il patrimonio, le capacità, lo status, il riconoscimento, l'affiliazione o i

collegamenti e i diritti di proprietà industriale, commerciale o intellettuale o i

premi e i riconoscimenti;

g) i diritti del consumatore, incluso il diritto di sostituzione o di rimborso ai sensi

dell'articolo 130 del presente Codice. 41

ART. 21 D. LGS. N. 206/2005  ‘AZIONI INGANNEVOLI’ 



2. E' altresì considerata ingannevole una pratica commerciale che, nella

fattispecie concreta, tenuto conto di tutte le caratteristiche e circostanze del

caso, induce o è idonea ad indurre il consumatore medio ad assumere una

decisione di natura commerciale che non avrebbe altrimenti preso e comporti:

a) una qualsivoglia attività di commercializzazione del prodotto che ingenera

confusione con i prodotti, i marchi, la denominazione sociale e altri segni

distintivi di un concorrente, ivi compresa la pubblicità comparativa illecita;

b) il mancato rispetto da parte del professionista degli impegni

contenuti nei codici di condotta che il medesimo si è impegnato a

rispettare, ove si tratti di un impegno fermo e verificabile, e il professionista

indichi in una pratica commerciale che è vincolato dal codice.
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b-bis) una qualsivoglia attività di marketing che promuova un bene, in uno Stato

membro dell'Unione europea, come identico a un bene commercializzato in

altri Stati membri, mentre questo bene ha una composizione o caratteristiche

significativamente diverse, salvo laddove ciò sia giustificato da fattori legittimi e

oggettivi.

3. E' considerata scorretta la pratica commerciale che, riguardando prodotti

suscettibili di porre in pericolo la salute e la sicurezza dei consumatori, omette

di darne notizia in modo da indurre i consumatori a trascurare le normali regole

di prudenza e vigilanza.
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3-bis. E' considerata scorretta la pratica commerciale di una banca, di un istituto di

credito o di un intermediario finanziario che, ai fini della stipula di un contratto

di mutuo, obbliga il cliente alla sottoscrizione di una polizza assicurativa

erogata dalla medesima banca, istituto o intermediario ovvero all'apertura di un

conto corrente presso la medesima banca, istituto o intermediario.

4. E' considerata, altresì, scorretta la pratica commerciale che, in quanto

suscettibile di raggiungere bambini ed adolescenti, può, anche indirettamente,

minacciare la loro sicurezza.

4-bis. E' considerata, altresì, scorretta la pratica commerciale che richieda un

sovrapprezzo dei costi per il completamento di una transazione elettronica con

un fornitore di beni o servizi.
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ART. 21 D. LGS. N. 206/2005  ‘AZIONI INGANNEVOLI’ 



1. E' considerata ingannevole una pratica commerciale che nella fattispecie

concreta, tenuto conto di tutte le caratteristiche e circostanze del caso, nonché

dei limiti del mezzo di comunicazione impiegato, omette informazioni

rilevanti di cui il consumatore medio ha bisogno in tale contesto per

prendere una decisione consapevole di natura commerciale e induce

o è idonea ad indurre in tal modo il consumatore medio ad assumere una

decisione di natura commerciale che non avrebbe altrimenti preso.
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ART. 22 D. LGS. N. 206/2005  ‘OMISSIONI INGANNEVOLI’ 



2. Una pratica commerciale è altresì considerata un'omissione ingannevole

quando un professionista occulta o presenta in modo oscuro,

incomprensibile, ambiguo o intempestivo le informazioni rilevanti

di cui al comma 1, tenendo conto degli aspetti di cui al detto comma, o non

indica l'intento commerciale della pratica stessa qualora questi non risultino già

evidenti dal contesto nonché quando, nell'uno o nell'altro caso, ciò induce o è

idoneo a indurre il consumatore medio ad assumere una decisione di natura

commerciale che non avrebbe altrimenti preso.
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ART. 22 D. LGS. N. 206/2005  ‘OMISSIONI INGANNEVOLI’ 



3. Qualora il mezzo di comunicazione impiegato per la pratica commerciale

imponga restrizioni in termini di spazio o di tempo, nel decidere se vi sia stata

un'omissione di informazioni, si tiene conto di dette restrizioni e di qualunque

misura adottata dal professionista per rendere disponibili le informazioni ai

consumatori con altri mezzi.
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ART. 22 D. LGS. N. 206/2005  ‘OMISSIONI INGANNEVOLI’ 



4. Nel caso di un invito all'acquisto sono considerate rilevanti, ai sensi del comma 1,

le informazioni seguenti, qualora non risultino già evidenti dal contesto:

a) le caratteristiche principali del prodotto in misura adeguata al mezzo di

comunicazione e al prodotto stesso;

b) l'indirizzo geografico e l'identità del professionista, come la sua denominazione

sociale e, ove questa informazione sia pertinente, l'indirizzo geografico e

l'identità del professionista per conto del quale egli agisce;
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ART. 22 D. LGS. N. 206/2005  ‘OMISSIONI INGANNEVOLI’ 



4-bis. Nel caso in cui sia fornita ai consumatori la possibilità di cercare prodotti

offerti da professionisti diversi o da consumatori sulla base di una ricerca sotto

forma di parola chiave, frase o altri dati, indipendentemente dal luogo in cui le

operazioni siano poi effettivamente concluse, sono considerate rilevanti le

informazioni generali, rese disponibili in un'apposita sezione dell'interfaccia

online che sia direttamente e facilmente accessibile dalla pagina in cui sono

presentati i risultati della ricerca, in merito ai parametri principali che

determinano la classificazione dei prodotti presentati al consumatore come

risultato della sua ricerca e all'importanza relativa di tali parametri rispetto ad

altri parametri. Il presente comma non si applica ai fornitori di motori di ricerca

online definiti ai sensi dell'articolo 2, punto 6, del regolamento (UE) 2019/1150

del Parlamento europeo e del Consiglio.
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ART. 22 D. LGS. N. 206/2005  ‘OMISSIONI INGANNEVOLI’ 



5. Sono considerati rilevanti, ai sensi del comma 1, gli obblighi di informazione,

previsti dal diritto comunitario, connessi alle comunicazioni commerciali,

compresa la pubblicità o la commercializzazione del prodotto.

5-bis. Se un professionista fornisce l'accesso alle recensioni dei consumatori sui

prodotti, sono considerate rilevanti le informazioni che indicano se e in che

modo il professionista garantisce che le recensioni pubblicate provengano da

consumatori che hanno effettivamente acquistato o utilizzato il prodotto.

50

ART. 22 D. LGS. N. 206/2005  ‘OMISSIONI INGANNEVOLI’ 



1. Sono considerate in ogni caso ingannevoli le seguenti pratiche

commerciali:

d) asserire, contrariamente al vero, che un professionista, le sue

pratiche commerciali o un suo prodotto sono stati autorizzati,

accettati o approvati, da un organismo pubblico o privato o che sono

state rispettate le condizioni dell'autorizzazione, dell'accettazione o

dell'approvazione ricevuta;
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ART. 23 D. LGS. N. 206/2005  ‘OMISSIONI INGANNEVOLI’ 



52

CODICE DI AUTODISCIPLINA DELLA COMUNICAZIONE COMMERCIALE  



Tutela dell’ambiente naturale

La comunicazione commerciale che dichiari o evochi benefici di carattere

ambientale o ecologico deve basarsi su dati veritieri, pertinenti e

scientificamente verificabili.

Tale comunicazione deve consentire di comprendere chiaramente a quale

aspetto del prodotto o dell’attività pubblicizzata i benefici vantati si

riferiscono.
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ART. 12 CODICE DI AUTODISCIPLINA DELLA COMUNICAZIONE COMMERCIALE 
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Tribunale di Gorizia, 25.11.2021

Il caso ‘ALCANTARA / MIKO’: 

tessuto 
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Tribunale di Gorizia, 25.11.2021
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Tribunale di Gorizia, 25.11.2021
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Tribunale di Gorizia, 25.11.2021
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Tribunale di Gorizia, 25.11.2021
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Tribunale di Gorizia, 25.11.2021
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Tribunale di Gorizia, 25.11.2021
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Tribunale di Gorizia, 25.11.2021
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Tribunale di Gorizia, 25.11.2021



63

Consiglio di Stato, 27.04.2017, n. 1960

Il caso ‘SAN BENEDETTO’:

bottiglia 
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Consiglio di Stato, 27.04.2017, n. 1960



65

Consiglio di Stato, 27.04.2017, n. 1960



66

Consiglio di Stato, 27.04.2017, n. 1960
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Consiglio di Stato, 27.04.2017, n. 1960



68

Consiglio di Stato, 27.04.2017, n. 1960



69

Consiglio di Stato, 27.04.2017, n. 1960



70

Consiglio di Stato, 27.04.2017, n. 1960



71

Consiglio di Stato, 27.04.2017, n. 1960



72

Consiglio di Stato, 27.04.2017, n. 1960



73

Consiglio di Stato, 27.04.2017, n. 1960
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Consiglio di Stato, 27.04.2017, n. 1960



75

Consiglio di Stato, 27.04.2017, n. 1960



76

Consiglio di Stato, 27.04.2017, n. 1960



77

Consiglio di Stato, 27.04.2017, n. 1960



78

AGCM, 16.01.2024

Il caso ‘FILENI’: 

mangime
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AGCM, 16.01.2024
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AGCM, 16.01.2024



81

AGCM, 16.01.2024



82

AGCM, 16.01.2024



83

AGCM, 16.01.2024



84

AGCM, 16.01.2024



85

AGCM, 16.01.2024



86

AGCM, 16.01.2024



87

AGCM, 16.01.2024



88

AGCM, 16.01.2024



89

AGCM, 20.12.2019

Il caso ‘ENI’: 

carburante 
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AGCM, 20.12.2019
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AGCM, 20.12.2019



92

AGCM, 20.12.2019



93

AGCM, 20.12.2019
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AGCM, 20.12.2019
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AGCM, 20.12.2019
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AGCM, 20.12.2019
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AGCM, 20.12.2019



98

AGCM, 20.12.2019
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AGCM, 20.12.2019



100

AGCM, 20.12.2019



101

AGCM, 20.12.2019



102

AGCM, 20.12.2019



103

AGCM, 20.12.2019
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AGCM, 20.12.2019



105

AGCM, 20.12.2019



106

CONSIGLIO DI STATO, 23.04.2024, N. 3701
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CONSIGLIO DI STATO, 23.04.2024, N. 3701
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CONSIGLIO DI STATO, 23.04.2024, N. 3701
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CONSIGLIO DI STATO, 23.04.2024, N. 3701
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CONSIGLIO DI STATO, 23.04.2024, N. 3701



111

CONSIGLIO DI STATO, 23.04.2024, N. 3701
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CONSIGLIO DI STATO, 23.04.2024, N. 3701



113

CONSIGLIO DI STATO, 23.04.2024, N. 3701
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AGCM, 04.08.2016

Il caso ‘VOLKSWAGEN’: 

software centralina motore auto
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AGCM, 04.08.2016



116

AGCM, 04.08.2016



117

AGCM, 04.08.2016



118

AGCM, 04.08.2016



119

AGCM, 04.08.2016



120

AGCM, 04.08.2016



121

AGCM, 04.08.2016
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AGCM, 04.08.2016
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AGCM, 04.08.2016



124

AGCM, 04.08.2016 

Il caso ‘ECOLABEL’:

violazione del marchio di qualità
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AGCM, 04.08.2016



126

AGCM, 04.08.2016
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AGCM, 04.08.2016



128

AGCM, 04.08.2016



129

AGCM, 04.09.2014 

Il caso ‘ECOSOSTENIBILE E 

BIODEGRADABILE’:

prodotti per la pulizia di veicoli
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AGCM, 04.09.2014



131

AGCM, 04.09.2014
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AGCM, 04.09.2014



133

AGCM, 04.09.2014



134

AGCM, 04.09.2014



135

AGCM, 03.07.2013 

Il caso ‘PANNOLINI NATURALI’:

prodotti per neonati
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AGCM, 03.07.2013
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AGCM, 03.07.2013



138

AGCM, 03.07.2013
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AGCM, 03.07.2013



140

AGCM, 03.07.2013



141

AGCM, 03.07.2013



142

AGCM, 03.07.2013



143

AGCM, 03.07.2013



144

AGCM, 03.07.2013



145

AGCM, 14.11.2012 

Il caso ‘BOTTIGLIA BIO BOTTLE’:

acqua minerale
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AGCM, 14.11.2012



147

AGCM, 14.11.2012



148

AGCM, 14.11.2012



149

AGCM, 14.11.2012



150

AGCM, 14.11.2012



151

AGCM, 14.11.2012



152

AGCM, 08.02.2012 

Il caso ‘FERRARELLE’:

acqua minerale
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AGCM, 08.02.2012
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AGCM, 08.02.2012



155

AGCM, 08.02.2012



156

AGCM, 08.02.2012



157

AGCM, 08.02.2012



158

AGCM, 08.02.2012



159

AGCM, 08.02.2012



160

AGCM, 08.02.2012



161

AGCM, 08.02.2012



162

AGCM, 08.02.2012
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AGCM, 08.02.2012



164

AGCM, 08.02.2012



165

IAP, ingiunzione n. 50 del 2.12.2021 
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IAP, ingiunzione n. 46 del 12.11.2021 



167

IAP, ingiunzione n. 9 del 24.02.2021 



168

C) LA TUTELA PENALE



Chiunque, nell'esercizio di una attività commerciale, ovvero in uno spaccio

aperto al pubblico, consegna all'acquirente una cosa mobile per

un'altra, ovvero una cosa mobile, per origine, provenienza, qualità o

quantità, diversa da quella dichiarata o pattuita, è punito, qualora il

fatto non costituisca un più grave delitto, con la reclusione fino a due anni o con

la multa fino a lire ventimila.
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ART. 515 C.P. ‘FRODE NELL’ESERCIZIO DEL COMMERCIO’ 



170

CASS. PEN., 23 marzo 2022, n. 27190 

Il caso ‘MANGIME BIOLOGICO’:

frode in commercio
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CASS. PEN., 23 marzo 2022, n. 27190 
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CASS. PEN., 23 marzo 2022, n. 27190 
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CASS. PEN., 23 marzo 2022, n. 27190 



174

CASS. PEN., 22 marzo 2016, n. 35387 

Il caso ‘ARANCE BIOLOGICO’:

frode in commercio
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CASS. PEN., 22 marzo 2016, n. 35387 
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CASS. PEN., 22 marzo 2016, n. 35387 
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CASS. PEN., 22 marzo 2016, n. 35387 



178

TRIB. POTENZA, 4 novembre 2021 

Il caso ‘SACCHETTI COMPOSTABILI’:

frode in commercio
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TRIB. POTENZA, 4 novembre 2021 
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TRIB. POTENZA, 4 novembre 2021 



181

TRIBUNALE DISTRETTUALE DI AMSTERDAM, 20.03.2024 

Il caso ‘KLM-AIR FRANCE’
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TRIBUNALE DISTRETTUALE DI AMSTERDAM, 20.03.2024 



183

TRIBUNALE DISTRETTUALE DI AMSTERDAM, 20.03.2024 



184

CORTE DI GIUSTIZIA FEDERALE TEDESCA, 27.06.2024 

Il caso ‘CLIMATICAMENTE NEUTRO’
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CORTE DI GIUSTIZIA FEDERALE TEDESCA, 27.06.2024 
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CORTE DI GIUSTIZIA FEDERALE TEDESCA, 27.06.2024 



187

ADVERTISING REGULATORY BOARD SOUTH AFRICAN(ARB) , 23.08.2024 

Il caso ‘SVILUPPO SOSTENIBILE - TOTAL’
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ADVERTISING REGULATORY BOARD SOUTH AFRICAN(ARB) , 23.08.2024 
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ADVERTISING REGULATORY BOARD SOUTH AFRICAN(ARB) , 23.08.2024 
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ADVERTISING REGULATORY BOARD SOUTH AFRICAN(ARB) , 23.08.2024 
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ADVERTISING REGULATORY BOARD SOUTH AFRICAN(ARB) , 23.08.2024 



192

ESMA, 05.06.2024 



193

ESMA, 05.06.2024 



194

ESMA, 05.06.2024 



195

CONSIGLIO DELL’UNIONE EUROPEA, 17.06.2024 



196

CONSIGLIO DELL’UNIONE EUROPEA, 17.06.2024 



197

CONSIGLIO DELL’UNIONE EUROPEA, 17.06.2024 



198

CONSIGLIO DELL’UNIONE EUROPEA, 17.06.2024 



199

GRAZIE PER 
L’ATTENZIONE

E 
BUONA SERATA!

199
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A l b e r t o   B o t t a r i n i,   A v v o c a t o

Operante  nei  settori  della  Proprietà  Industriale  ed  Intellettuale,

Diritto  della  Concorrenza,   Diritto d’Autore   e   Diritto   Alimentare 

10121 Torino – Via Vittorio Amedeo II  n. 17                                 

Tel.: +39 011.51.85.831                                                

Fax.: + 39 011.51.85.850                                                  

Mobile: + 39 347.30.21.873

E-mail:

alberto.bottarini@sleuresis.it

albertobottarini@libero.it

Web-site: www.sleuresis.it

Sedi: 

Torino

Reggio nell’Emilia
200200
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