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AMBIENTALISMO DI FACCIATA

Lavarsi col verde

Greenwashing, ovvero come vendere di pil mostrandosi vicini alla natura.
Ma i consumatori hanno qualche arma per scoprire chi dice il falso

DI MICHELE MAURI

ra il dire e il fare ¢’ di mezzo il
Fmare. E fra il dire e il fare ¢’¢ an-
che tanta pubblicita ingannevole. Sa-
ra perché abbiamo sempre un dispe-

rato bisogno di inseguire

dei sogni e di anelare
a qualcosa che inno-
vi e migliori le no-

3 stre condizioni di

)) vita. Sara perché il
"l ng_// green ¢ di gran mo-
= 1 “ /" dael’economia sem-

e bra non poterne piti fa-
re a meno. Sta di fatto che
I'unione di queste due parole ha im-
provvisamente assunto proprieta mi-
racolose. Tanto prodigiose da far ap-
parire verde cio che non lo & affatto
€ economico cio che assomiglia a
una sonora stangata piu che a un cau-
to acquisto. All’atteso miracolo del-
la green economy, che secondo mol-
ti analisti dovrebbe concorrere in mo-
do determinante a risollevare le sorti
delle economie occidentali, al mo-
mento si contrappone, fra luci e om-
bre, la trappola del greenwashing
(letteralmente: lavare col verde). Che
¢ appunto la differenza fra il dire e
il fare. La pennellata green di chi
vuole cavalcare I’onda ecologista
produce in gran quantita cibi organi-
cl, eco cantieri, bio detersivi e ener-
gia amica dell’ambiente. Sembra che
tutto e tutti siano diventati so-
stenibili. La conseguenza
nefasta € che i consumato-
ri pit accorti allo stesso
modo cominciano a dif-

fidare di tutto e di tutti, rinunciando
allo sforzo di distinguere le attivita
meritevoli dalle eco-bugie.

FINTI AMICI DELL’'AMBIENTE
La corsa all’oro verde che ha travol-
to il mondo degli affari rischia di ri-
velarsi un boomerang. Fra i primi a
lanciare I’allarme c’¢ stata Terra-
Choice, un’agenzia canadese di
marketing ambientale specializzata
proprio nella promozione di prodot-
ti ecosostenibili. Nata per aiutare le
aziende a produrre in modo piu ver-
de e a comunicarlo al mercato, ha
scelto di svolgere anche un ser-
vizio ai cittadini esaminan-
do numerosi prodotti che
vantano caratteristiche di
ecosostenibilita.
E emerso un dato preoccu-
pante: la maggior parte dei pro-
dotti presi in esame € tutt’altro che
sostenibile. La ricerca ¢ stata condot-
ta secondo criteri rigorosi che ab-
bracciano I'intero processo, dal repe-
rimento delle materie prime alla pro-
duzione, dall’imballaggio alla distri-
buzione. Ed ¢ proprio questo approc-
cio complessivo che ha smascherato
molti finti amici dell’ambiente. Per-
ché spesso il prodotto reclamizzato
come eco possiede un solo requisito
green, mentre tutto il resto del ciclo
produttivo non rispetta alcu-
na norma particolare. In-
tendiamoci, sempre
meglio di niente, ma
dove le qualita non ci

sono, ¢ giusto saperlo. Non & suffi-
ciente che un oggetto sia realizzato
con materiali naturali per essere pro-
pagandato come eco. Occorre sape-
re anche dove ¢ stato prodotto, quan-
ta energia ¢ stata utilizzata, quanta
strada ha fatto prima di arrivare sul
bancone e molto altro.

MAGIE DEL MARKETING
Molti pubblicitari oggi sciacquano
le loro campagne nel verde. I fondali
degli spot televisivi, sia che promuo-
vano automobili, acque minerali o de-
tersivi, sono ormai tutti si-
mili: distese di prati in
fiore, montagne che
si stagliano in un
-7 cielo azzurro e ter-
o PN | s0, scogliere moz-
g » /¢ zafiato che precipi-
B ’ tano in un mare cri-
- stallino, acqua pura e
fresca pronta a dissetarci. Sce-
nari bucolici scelti dai creativi per raf-
forzare I'immagine green del prodot-
to reclamizzato. Che la pratica di ma-
gnificare qualita e benefici ambienta-
li per i loro prodotti si stia sempre piti
diffondendo non deve sorprendere.
Come ha evidenziato Eurobarometro,
il servizio della Commissione euro-
pea che misura e analizza le tenden-
ze dell’opinione pubblica in tutti gli
Stati membri, 1’83% dei cittadini con-
sidera importante ai fini dell’acquisto
il fatto che un prodotto sia eco-frien-
dly. Dunque, dipingere la propria
merce di verde fa vendere di pin. »
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<11 vizio dilaga da tempo: Consu-
mers International, un’associazione
europea in difesa del consumatore, gia
nel 2004 denunciava, a seguito di una
ricerca a cui aveva partecipato anche
I’italiana Altro Consumo, che molte
etichette alimentari filo-ambientali
purtroppo non erano basate su dati
reali, verificabili o standard ben defi-
niti. La stessa associazione stila an-
nualmente la Bad Company Awards,
una classifica dei peggiori spot. Nel
2009, tra questi figurava quello della
compagnia petrolifera British Petro-
leum, che si professava a favore delle
energie rinnovabili salvo ridurre al
tempo stesso gli investimenti e
i progetti sulle stesse, la Casa
automobilistica Audi che per
il lancio della nuova Audi A3
diesel aveva ideato uno spot
che recitava «Guidare que-
, st’automobile & verde tanto
quanto guidare una biciclet-

ta» e la compagnia aerea Easy Jet che,
sempre in uno spot, si rivolgeva ai
consumatori affermando: «Viaggiare
su un aereo Easy Jet per ’ambiente &
meglio che guidare un’auto ibrida».

RIDARE FIDUCIA

Le diciture dotate di prefisso eco si
diffondono a macchia d’olio, ma chi
garantisce ’autenticita del messaggio?
Nel mondo qualcosa si sta muovendo.
Il Competition Bureau canadese ha
stabilito linee guida rigorose cui devo-
no attenersi tutte le aziende per non in-
gannare i consumatori. Anche il Go-
verno degli Stati Uniti, attraverso la
Federal Trade Commission, ha deciso
di fissare nuove e piu restrittive norme
riguardo il marketing ambientale.
Mentre 1’Asa (1’ Autorita britannica
sugli standard pubblicitari) per fron-
teggiare il problema ha avviato corsi
di formazione per i dirigenti azienda-
li. Ancora piu drastica la scelta effet-

tuata dalla Norvegia,
che ha proibito tutte
le pubblicita di auto-
veicoli con riferimen-
ti all’ambiente.

Occorre dire che a
volte il fenomeno ¢
indotto non solo da un
atteggiamento oppor-
tunista, ma anche dalla mancanza di
competenze ambientali dei manager,
sia delle imprese, sia delle agenzie
pubblicitarie. In ogni caso il greenwa-
shing € una pratica da contrastare an-
che perché, una volta scoperto I’ingan-
no, il consumatore perde fiducia. Que-
Sto processo, se non viene arginato, ri-
schia di travolgere anche quei prodot-
ti e quelle aziende che adottano solu-
zioni veramente green. Ma come puo
difendersi il cittadino dagli abusi del
marketing? Cominciamo col dire che
nell’era del web il consumatore ha
qualche strumento in pit per tutelar- »

Nasce un osservatorio sul greenwashing

Rivista della Natura — Ci
chiarisce il vostro con-
cetto di sostenibilita?

RdN — Secondo lei che
dimensioni ha il fenome-
no del greenwashing?

RdN - Il recente abuso
dell’'aggettivo sostenibi-

le in ogni setiore delia vi-
ta, primo fra tuiti quellio
produttivo, non rischia di
svuotarne il significato?
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si. Ad esempio, sono sorti siti (vedi box
a pag. 114) che si propongono di fare
chiarezza sui vari claim pubblicitari e
sulla pletora di marchi che contrasse-
gnano come amici dell’ambiente pro-
dotti venduti in tutto il mondo.

Su terrachoice.com ¢ invece pubblica-
to I’elenco dei 7 peccati del greenwa-
shing. Nel 2009 i consulenti di Terra
Choice hanno preso in esame piu di
2000 prodotti, dal detersivo all’asciu-
gacapelli, che presentavano affermazio-
ni verdi e hanno scoperto che la gran
parte si era macchiata di almeno uno
dei 7 peccati. Questi vanno dalla man-
canza di prove per cio che si dichiara
sull’etichetta o nello spot pubblicitario,
all’irrilevanza di frasi come “non con-
tiene CFC”, ovvero clorofluorocarburi
ormai banditi per legge dal 1990.

Gli esperti di comunicazione fanno il
loro mestiere, solleticano 1’attenzione
e I’interesse del potenziale comprato-
re per vendere sempre di pill, ma anche

il consumatore ha il suo ruolo da
giocare in questa partita: essere
sempre piu informato su cio che
acquista per costruire un merca-
to piu etico e veramente green.
Senza emettere nessuna con-
danna preventiva, senza in-

dossare paraocchi ideologici,

ma lasciandosi guidare unica-
mente dall’intento di vedere come
stanno concretamente le cose.

IMBONITORI DI ARIA PULITA

Fra i piu attivi a denunciare i rischi del
greenwashing figura il giornalista bri-
tannico Fred Pearce, collaboratore di
New Scientist e del Guardian, su que-
st’ultimo cura una rubrica in cui de-
nuncia I’ambientalismo di facciata,
portando anche esempi (guardian.co.
uk/environment/series/greenwash).

11 rischio, secondo Pearce, ¢ che I'uso
cinico di spot a sfondo eco sia contro-
producente per le stesse imprese e alla

RdN - Intanto pera il fe-
nomeno dilaga..-

RdN — All’'estero nascono
iniziative per smaschera-
re le eco-bugie, e da noi?

RdN — Quanto & dannosa

fine il consumatore non crede piu ne-
anche a chi € davvero attento all’am-
biente: Trust Barometer, I’indagine an-
nuale condotta da Edelman, la piu
grande agenzia indipendente di rela-
zioni pubbliche nel mondo, ha eviden-
ziato che la fiducia dei consumatori
nella pubblicita e nei siti aziendali € ca-
lata dal 30 al 13%. Pearce punta il dito
anche contro la trovata di compensare
le proprie emissioni di carbonio. Sono
spuntate come funghi compagnie p

RdN ~ li greenwashing ri-
schia di generare uno
scefticismo generalizzato

la pubblicita ingannevole  che dungue colpisce an-

per le imprese?

che i messaggi genuini?
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