





TIT) In diritto e in linea generale si osserva quanto segue.

Le condizioni per la concessione del provvedimento d’urgenza ex art. 700 cpe sono le stesse tipiche
di ogni provvedimento cautelare, e cioé gli elementi del cd. Fumus boni iuris e del ed. Periculum in
mora, mentre & implicitamente richiesto dal sistema delle tutele cautelari un ulteriore requisito, la ed.
residualita di tutela.

Circa gli elementi costitutivi della tutela cautelare, giova analizzarli in modo separato, partendo dal
periculum.

Esso & integrato dal timore ragionevole e fondato di temere la minaccia di un pregiudizio imminente
e irreparabile che il diritto, da farsi valere in via ordinaria, subirebbe durante il tempo a ci6 occorrente.
Il pregiudizio ¢ imminente quando il danno si sta gid verificando, o pure quando potrebbe
ragionevolmente verificarsi da un momento all’altro, in conseguenza di un evento idoneo a ciod, tale
cioé da far diventare effettivo il danno potenziale, o pure infine quando, gia verificatosi in ogni sua
potenzialita, potrebbe dar luogo ad ulteriori eventi lesivi. Il timore deve trarsi da elementi indicatori
o indiziari di valore comunque probatorio, sia pur nei limiti della tutela cautelare, non potendo esso
dedursi dalla loro mera affermazione, pena il riscontrare un periculum in re ipsia.

Come risulta dalla definizione di cui sopra, nel procedimento per provvedimento d’urgenza il danno
paventato deve connotarsi di requisiti aggravati rispetto al periculum tipico delle altre misure
cautelari, e cioé 'irreparabilita e I'imminenza del danno.

Con riferimento alla residualiti dello strumento cautelare azionato e alla sua strumentalita,
presupposti peraltro non contestati da parte resistente, non possono sussistere dubbi, attesa la mancata
previsione nell’ordinamento di altro strumento cautelare che possa essere azionato per ottenere
I'inibitoria alla diffusione dei contestati messaggi pubblicitari ¢ considerata I’indicazione precisa
dell’azione che Alcantara Spa ritiene di esperire per veder tutelata la posizione sociale all’interno del
mercato dei tessuti.

IV) Rispetto al requisito del fumus boni iuris pare opportuno richiamare la normativa attualmente in
vigore con riferimento alla pubblicita ingannevole e nello specifico al contestato fenomeno del green-
washing.

La base giuridica della tutela dei consumatori va rintracciata gia ai tempi del Trattato istitutivo della
CEE. il cui art. 153 rappresenta [’anticipazione dell’odierno articolo 169 TFUE: «al fine di
promuovere gli interessi dei consumatori ed assicurare un livello elevato di protezione dei
consumatori, I’Unione contribuisce a tutelare la salute, la sicurezza e gli interessi economici det
consumatori nonché a promuovere il loro diritto all’informazione, all’educazione e
all’organizzazione per la salvaguardia dei propri interessi». Si menzionano, poi, ’art. 12 TFUE,

secondo il quale I'Unione, nel definire ed attuare altre politiche o attivitd deve sempre tenere in
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considerazione le esigenze connesse alla tutela dei consumatori; e 1’art. 38 della Carta dei diritti
fondamentali dell’Unione europea, la quale ribadisce la protezione dei consumatori accordata
dall'UE. affermando che nelle politiche europee deve essere garantito sempre il massimo livello di
protezione degli individui.

Nel 2007, in attuazione dell’articolo 14 della sopraggiunta Direttiva 2005/29/CE, modificante la
Direttiva 84/450/CE sulla pubblicita ingannevole, venne varato il d.1gs. 145/07, il quale, pur lasciando
immutata nella sostanza la definizione di pubblicita ingannevole, introdusse significative novita, quali
la possibilita per I’ Autorita garante della concorrenza e del mercato di agire d’ ufficio contro la
pubblicitd ingannevole e comparativa illecita; la possibilitd per 'azienda scorretta di impegnarsi a
risolvere I'infrazione, cessando dalla diffusione della pubblicitd ingannevole o modificandola:
nonché I"applicazione di sanzioni pecuniarie pit elevate.

Qui, all’art. 2, lett. a), troviamo la definizione di pubblicita: qualsiasi forma di messaggio che &
diffuso, in qualsiasi modo, nell’esercizio di un’attivitd 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.

Una pubblicitd ingannevole, dunque, & un messaggio promozionale idoneo ad alterare
apprezzabilmente le decisioni commerciali dei consumatori a cui & rivolto, facendogli assumere un
comportamento che, altrimenti, non avrebbe tenuto, o avrebbe assunto con contorni diversi.

Un concetto fondamentale per valutare la pubblicita & “I’effetto aggancio™ sul consumatore.

In una comunicazione composta da pitt messaggi, I'interesse dell’operatore potrebbe essere quello di
porre in particolare rilievo posizionale o grafico solo uno di essi, quello pit positivo ed accattivante,
cosi da catturare ’attenzione del consumatore, “al primo contatto”. Il consumatore a quel punto,
affascinato dal concetto veicolato, potrebbe decidere di acquistare immediatamente il
prodotto/servizio, disinteressandosi degli altri messaggi che gli avrebbero consentito di formarsi una
rappresentazione completa della realta. Si tratta di una pubblicita ingannevole.

Con l'entrata in vigore dell’edizione del 27 marzo 2014, al Codice di Autodiseiplina della
Comunicazione Commerciale & stato aggiunto un inedito art. 12, rubricato “Tutela dell’ambiente
naturale”, per cui “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’attivita pubblicizzata i1 benefici vantati si riferiscono”.

Analizzando la giurisprudenza autodisciplinare & possibile ricavare alcune interessanti linee di

indirizzo.
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Sul punto, va peraltro sottolineato che I"onere della prova incombe sull’inserzionista, giusto il
disposto dell’art. 6 c.a., a1 sensi del quale “Chiunque si vale della comunicazione commerciale deve
essere in grado di dimostrare, a richiesta del Giuri o del Comitato di Controllo, la veridicita dei dati,
delle descrizioni, affermazioni, illustrazioni e la consistenza delle testimonianze usate™.

E cosi & stato evidenziato come “il mancato assolvimento dell’onere probatorio crea una lacuna che
si riflette negativamente sulla valutazione di liceitd del messaggio in ordine alle affermazioni in esso
contenute e determina necessariamente una presunzione di ingannevolezza delle stesse™.

In altri casi, seppur in presenza di elementi documentali a supporto (es. studi scientifici), ¢ stata
comunque affermata la necessita che il claim non sia generico, poiché la ratio e il disposto dell’art.
12 c.a. richiedono “che la comunicazione commerciale nel prospettare un beneficio ambientale debba
“consentire di comprendere chiaramente a quale aspetto del prodotto o dell’attivita pubblicizzati 1
benefici vantati si riferiscono”. Cid in ragione del fatto che la sensibilita verso i problemi ambientali
¢ oggi molto elevata e le virt ecologiche decantate da una impresa o da un prodotto possono
influenzare le scelte di acquisto del consumatore medio. Ne consegue che non & conforme ad
un’esigenza di effettiva tutela dell’ambiente che i vanti ambientali divengano frasi di uso comune,
prive di conereto significato ai fini della caratterizzazione e della differenziazione dei prodotti.”.

Pii in generale, la giurisprudenza autodisciplinare (decisioni del Giuri e ingiunzioni definitive del
Comitato di Controllo) ha posto in rilievo che la pubblicitd ambientale pud fare riferimento,
implicitamente o esplicitamente: alla relazione tra prodotto ¢ ambiente; alla promozione di uno stile
di vita eco-compatibile; alla presentazione di un’immagine aziendale caratterizzata dall’impegno
ambientale. E cio, mediante 1’utilizzo di dichiarazioni ambientali “verdi” che devono essere chiare,
veritiere, accurate € non fuorvianti, basate su dati scientifici presentati in modo comprensibile.

In conclusione, a fronte di un’espansione rapida del fenomeno patologico del Green-washing, si
registra la convergenza di una pluralita di soggetti regolatori e di normative di riferimento, tutte
accomunate dall’obiettivo di garantire il rispetto di un principio generale di verita del messaggio che
abbia anche carattere pubblicitario.

Nel caso di specie 1 messaggi pubblicitari denunciati da parte ricorrente sono sicuramente molto
generici in alcuni casi - scelta naturale, amica dell’ambiente, , la prima e unica microfibra che
garantisce eco -sostenibilitd durante tutto il ciclo produttivo, microfibra ecologia - e sicuramente
creano nel consumatore un’immagine green dell’azienda senza peraltro dar conto effettivamente di
quali siano le politiche aziendali che consentono un maggior rispetto dell’ambiente e riducano
fattivamente 1'impatto che la produzione e commercializzazione di un tessuto di derivazione

petrolifera possano determinare in senso positivo sull’ambiente e sul suo rispetto.
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