
 

MEETING PURATOS 

 

17 giugno 2016 

 

 

Avv. Giorgia Andreis  

Studio Avvocato Andreis e Associati 

Torino – Milano  

giorgia.andreis@andreiseassociati.it 

www.andreiseassociati.it 
1 



 
IL MESSAGGIO AL CONSUMATORE 

 

La fornitura di informazioni sugli alimenti tende a 
un livello elevato di protezione della salute e degli 
interessi dei consumatori, fornendo ai consumatori 
finali le basi per effettuare delle scelte consapevoli 

e per utilizzare gli alimenti in modo sicuro, nel 
rispetto in particolare di considerazioni sanitarie, 

economiche, ambientali, sociali ed etiche. 
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LE NORMATIVE DI RIFERIMENTO: 

 

 

REG. UE 1169/11 SULLE INFORMAZIONI AL 
CONSUMATORE 

 

REG. CE 1924/06 SULLE INDICAZIONI NUTRIZIONALI E 
SULLA SALUTE (I CLAIMS) 

 
Principi generali e pratiche leali di informazione 

Veridicità, correttezza delle informazioni 

Leggibilità e comprensione da parte del consumatore 
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1. “NATURALE” 

 

Codex  Alimentarius 

 

Il termine “naturale” (oltre ad altri) è consentito in 

accordo con le pratiche nazionali nel paese in cui il 

prodotto è venduto, tenuto conto dei divieti espressi 

al punto 3 (tra cui dare adito a dubbi sulla 

sicurezza e/o sull’adeguatezza nutrizionale di altri 

alimenti, affermare che una dieta equilibrata e 

varia non possa in generale fornire quantità 

adeguate di tutte le sostanze nutritive, etc.).  
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Ministero dell’Economia francese  

 

 

Il termine “naturale” è riservato ai prodotti alimentari 

provenienti dalla natura e presentati alla vendita 

nel loro stato originario oppure che abbiano subito 

una trasformazione meccanica che non ne abbia 

determinato modifiche profonde  
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Food Standards Agency 

 

“Naturale” significa che il prodotto è 

essenzialmente composto da ingredienti naturali, 

“ad esempio ingredienti prodotti dalla natura, 

non dal lavoro dell’uomo o su cui l’uomo abbia 

interferito” 
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U.S. Food and Drug Administration 

 

“FDA has not developed a definition for use of 

the term natural or its derivatives. However, the 

agency has not objected to the use of the term if 

the food does not contain added color, artificial 

flavors, or synthetic substances”. 

www.fda.gov  
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“Naturale” ex Reg. CE 1334/08 

 

“per «sostanza aromatizzante naturale» s’intende una 
sostanza aromatizzante ottenuta mediante appropriati 
procedimenti fisici, enzimatici o microbiologici da un 

materiale di origine vegetale, animale o microbiologica, 
che si trova allo stato grezzo o che è stato trasformato 

per il consumo umano mediante uno o più procedimenti 
tradizionali di preparazione degli alimenti di cui 
all’allegato II. Le sostanze aromatizzanti naturali 
corrispondono a sostanze normalmente presenti e 

identificate in natura”. 
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Casi  

 

Pron. Giurì  di Autodisciplina Pubblicitaria 117/09 

“il deteinato che nasce naturale e resta naturale”. 

 

Il Giurì ha ritenuto come con questi messaggi il 
consumatore potesse essere indotto nell’errore di 
ritenere che il processo di deteinizzazione fosse 

realizzato con metodologie naturali, quando, invece, 
veniva usata l’anidride carbonica supercritica, prodotto 

che non è presente in natura, ma è ottenuto con 
l’impiego di un procedimento industriale 

particolarmente complesso.  
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Corte di Cassazione: 

Concetto di naturalità strettamente collegato al concetto 

di genuinità. 

 

Per genuinità in senso naturalistico si intende il 

mantenimento della composizione naturale 

dell’alimento, “garantendo che esso non venga 

manipolato nella sua struttura biochimica (Cass. pen. 

38577/2003). 

 

AGCM 1999 e 2004  
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2. CLEAN LABEL 

 

Definizione strettamente legata al concetto di “naturale” (v. 

FSA e FDA). 

 

Negli anni, si amplia sino ad includere un messaggio di 

semplicity and minimal processing, sulla base di tre punti di 

riferimento: 

 

1. No additivi  

2. Ingredienti semplici (“ingredienti familiari”) 

3. Processi/trattamenti con tecniche tradizionali riconoscibili 

dal consumatore (“store cupboard” ). 
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Si ritiene generalmente che la clean label sia 

significativa della eliminazione dall’alimento di 

ingredienti “chemical-sounding” , additivi ed e-numbers. 

 

Concetto di “store cupboard” e di “ingrediente familiare” 

 

La clean label è sempre più la espressione di maggiore 

salubrità, vista nella eliminazione o riduzione  di sale, 

grassi  e zuccheri. 

 

Non vi rientrano gli allergeni. 
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LA ASSENZA DI … 

 

Diffusione delle indicazioni inerenti la assenza di 

determinati additivi. 

 

Posizione interpretativa: 

Garanzia della completa assenza anche con riguardo al 

principio del trasferimento 

 

Conformità all’art. 7 lett. c) Reg. UE 1169/11 
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Etichetta pulita con riguardo ad altre 

caratteristiche del prodotto anche in relazione 

all’impatto ambientale. 

 

V. ad esempio le materie prime o i prodotti a 

“kilometri 0”. 

 

Non definizione normativa 

Leggi regionali  
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V. Commissione europea 2008: 

“Libro verde sulla qualità dei prodotti agricoli: norme 

di prodotto, requisiti di produzione e sistemi di 

qualità”. 

 

La recente diffusione di etichette che vantano metodi 

di produzione a basso impatto sui cambiamenti 

climatici ha generato una certa confusione. 

Sarebbe dunque necessario, in determinati settori, 

definire a livello UE tali termini che designano 

metodi di produzione (ad esempio “di fattoria”, 

“naturale”). 
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3. I CLAIMS NUTRIZIONALI 

 

Reg. CE 1924/06 – allegato I 

 

Documenti interpretativi – Linee Guida Commissione 

europea sulle tolleranze e Linee Guida sul conteggio 

delle fibre. 

 

Interpretazioni autorità italiane – precedenti e casi 
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Art. 5 CONDIZIONI GENERALI: 

 

a) si è dimostrato che la presenza, l’assenza o il contenuto ridotto in 
un alimento o categoria di alimenti di una sostanza nutritiva o di 
altro tipo rispetto alla quale è fornita l’indicazione ha un effetto 

nutrizionale o fisiologico benefico, sulla base di prove 
scientifiche generalmente accettate; 

 

b) la sostanza nutritiva o di altro tipo rispetto alla quale è fornita 
l’indicazione: 

 

i) è contenuta nel prodotto finale in una quantità significativa ai sensi 
della legislazione comunitaria o, in mancanza di tali regole, in 

quantità tale da produrre l’effetto nutrizionale o fisiologico 
indicato, sulla base di prove scientifiche generalmente accettate, o 

 

ii) non è presente o è presente in quantità ridotta, in modo da 
produrre l’effetto nutrizionale o fisiologico indicato, sulla base di 

prove scientifiche generalmente accettate; 

 
17 
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c) se del caso, la sostanza nutritiva o di altro tipo per la quale è 
fornita l’indicazione si trova in una forma utilizzabile 

dall’organismo; 

 

d) la quantità del prodotto tale da poter essere ragionevolmente 
consumata fornisce una quantità significativa della sostanza 
nutritiva o di altro tipo cui si riferisce l’indicazione, ai sensi 
della legislazione comunitaria o, in mancanza di tali regole, 

una quantità tale da produrre l’effetto nutrizionale o 
fisiologico indicato, sulla base di prove scientifiche 

generalmente accettate; 

 

e) conformità con le condizioni specifiche di cui al capo III o 
IV, secondo il caso. 

18 
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L’impiego di indicazioni nutrizionali e sulla salute è 

consentito solo se ci si può aspettare che il consumatore 

medio comprenda gli effetti benefici secondo la 

formulazione dell’indicazione. 

 

 

Le indicazioni nutrizionali e sulla salute si riferiscono agli 

alimenti pronti per essere consumati secondo le 

istruzioni del fabbricante. 

19 
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FONTE DI FIBRE 

L’indicazione che un alimento è fonte di fibre e ogni altra 

indicazione che può avere lo stesso significato per il 

consumatore sono consentite solo se il prodotto contiene 

almeno 3 g di fibre per 100 g o almeno 1,5 g di fibre per 100 

kcal. 

 

AD ALTO CONTENUTO DI FIBRE 

L’indicazione che un alimento è ad alto contenuto di fibre e 

ogni altra indicazione che può avere lo stesso significato per il 

consumatore sono consentite solo se il prodotto contiene 

almeno 6 g di fibre per 100 g o almeno 3 g di fibre per 100 kcal. 
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A BASSO CONTENUTO DI GRASSI 

L’indicazione che un alimento è a basso contenuto di grassi e 

ogni altra indicazione che può avere lo stesso significato per il 

consumatore sono consentite solo se il prodotto contiene non 

più di 3 g di grassi per 100 g per i solidi o 1,5 g di grassi per 

100 ml per i liquidi (1,8 g di grassi per 100 ml nel caso del latte 

parzialmente scremato). 

 

SENZA GRASSI 

L’indicazione che un alimento è senza grassi e ogni altra 

indicazione che può avere lo stesso significato per il 

consumatore sono consentite solo se il prodotto contiene non 

più di 0,5 g di grassi per 100 g o 100 ml. Le indicazioni con la 

dicitura «X % senza grassi» sono tuttavia proibite. 
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CLAIMS COMPARATIVI EX ART. 9 REGOLEMANTO 1924: 

 

Fatta salva la direttiva 84/450/CEE, il confronto può essere fatto 

soltanto tra alimenti della stessa categoria prendendo in 

considerazione una gamma di alimenti di tale categoria. La 

differenza nella quantità di una sostanza nutritiva e/o nel 

valore energetico è specificata e il confronto è riferito alla 

stessa quantità di prodotto. 

 

Le indicazioni nutrizionali comparative confrontano la 

composizione dell'alimento in questione con una gamma di 

alimenti della stessa categoria privi di una composizione che 

consenta loro di recare un’indicazione, compresi alimenti di 

altre marche. 
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 A TASSO ACCRESCIUTO DI … [NOME DELLA SOSTANZA 

NUTRITIVA] 

 solo se il prodotto è conforme alle condizioni stabilite per 

l’indicazione «fonte di» e l’aumento del contenuto è pari ad 

almeno il 30% rispetto a un prodotto simile. 

 

 A TASSO RIDOTTO DI … [NOME DELLA SOSTANZA 

NUTRITIVA] 

 solo se la riduzione del contenuto è pari ad almeno il 30% 

rispetto a un prodotto simile, ad eccezione dei micronutrienti, 

per i quali è accettabile una differenza del 10% nei valori di 

riferimento di cui alla dir. 90/496/CEE, e del sodio o del valore 

equivalente del sale, per i quali è accettabile una differenza del 

25%. 
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 L’indicazione “a tasso ridotto di grassi saturi” e ogni altra indicazione 

che può avere lo stesso significato per il consumatore è consentita solo: 

 

 a) se la somma degli acidi grassi saturi e degli acidi grassi trans nel 

prodotto riportante l’indicazione risulta inferiore almeno del 30% alla 

somma degli acidi grassi saturi e degli acidi grassi trans in un prodotto 

analogo; nonché  

 

 b) se il contenuto in acidi grassi trans del prodotto riportante 

l’indicazione è uguale o inferiore a quello rintracciabile in un prodotto 

analogo. 

 

 L’indicazione “a tasso ridotto di zuccheri” e ogni altra indicazione che 

può avere lo stesso significato per il consumatore è consentita solo se 

la quantità di energia del prodotto riportante l’indicazione è pari o 

inferiore alla quantità di energia di un prodotto analogo. 
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QUADRO SANZIONATORIO 

 

1. Bozza di decreto sanzionatorio 

(aggiornamento a maggio 2016) 

 

2. Codice del Consumo – Le pratiche 

commerciali sleali (intervento AGCM). 

 

3. CAP 
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AGGIORNAMENTO SUI CASI 

 

AGCM 

 

2015: vanto salutistico anticolesterolemico – IMPEGNI ACCOLTI. 

 

2014: il TAR accoglie il ricorso contro pronuncia sul claim “senza 

zuccheri aggiunti”, poiché l’AGCM non aveva, come scrive il TAR, 

dato conto delle sue asserzioni (08401 del 30.7.14). 

 

Il giudizio di ingannevolezza del Garante avrebbe dovuto essere, 

invece, supportato dall’accertamento che gli ingredienti individuati 

come non “caratterizzanti” (così indicati dall’AGCM nel Provv. 

24311) dei diversi prodotti espletassero ciascuno, effettivamente, la 

funzione dolcificante ritenuta incompatibile con il claim “senza 

zuccheri aggiunti”. 
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Sui claims comparativi ex art. 9 Reg.CE 1924/2006 
 

 

Nel 2015, il Garante ha ribadito che il termine di 

raffronto deve essere puntualmente individuato nel 

medesimo spazio visivo e in stretta contiguità, con la 

stessa evidenza grafica o sonora, a seconda del 

supporto utilizzato (Ribadito dal TAR – nov. 2015). 
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Principi generali di interpretazione dell’AGCM espressi in 
particolare nel Provv. 25087/2014, avente ad oggetto un 

integratore con “botanicals” 

 

Il Garante ha ribadito la propria posizione, specificando come 
le indicazioni non autorizzate né sottoposte alla procedura 
prevista dai regolamenti debbano ritenersi non conformi; in 
particolare, li ha ritenuti “mendaci”, poiché non oggetto di 
valutazione scientifica secondo l’iter previsto dalla normativa 
in materia. 

 

Valutazione relativa agli elenchi ex Reg. 432/12 e alle liste 
ministeriale e BELFRIT relative ai vegetali negli integratori 

(D.M. 9.7.12 e successive modifiche) 
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In nota al provvedimento:  

 

“Si rammenta che l’Autorità, secondo i propri recenti 
orientamenti, non effettua la validazione scientifica dei 
claim, né attribuisce rilevanza a studi o documentazione 

prodotta dai professionisti a sostegno dei vanti 
pubblicitari oggetto di esame, valutando quale scorretto 

un claim salutistico se non già approvato dalla 
Commissione UE o supportato da pareri scientifici 

positivi dell’EFSA, nonché, in particolare, considerando 
la comunicazione pubblicitaria nel suo complesso e la 

percezione che essa induce nei destinatari dei messaggi 
veicolati”.  
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TAR Lazio  

Sentenza 9 settembre 2015 

 

Il provvedimento del Garante è stato annullato perché i 
claims utilizzati non sono stati ritenuti 

espressamente/automaticamente vietati e quindi devono 
essere valutati secondo la loro veridicità anche sulla base 

delle prove scientifiche che l’operatore mostra a loro 
fondamento. 

 

Prova della ingannevolezza del claim con riguardo al 
consumatore medio. 
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L’AUTODISCIPLINA PUBBLICITARIA 

 

L’Istituto e il Giurì dell’Autodisciplina Pubblicitaria 

 

Il Giurì dell’Autodisciplina Pubblicitaria è l’autorità 

privata competente a giudicare della corretta 

applicazione del Codice di autodisciplina pubblicitaria 

(CAP), che regola la comunicazione commerciale. 

 

Art. 2. Pubblicità ingannevole 

Art. 6  Dimostrazione della verità della comunicazione 

commerciale 
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Pronuncia. 21/2014 

Messaggi comunicazionali relativi a un integratore alimentare che 

vantava benefici effetti sulla cute grazie alle sostanze vegetali 

presenti nella sua composizione. 

 

Il Giurì ha però ritenuto che “l’efficacia dei principi botanici, in 

mancanza di una lista ufficiale approvata dall’autorità di 

regolazione del settore, non può essere esclusa in assoluto: una 

simile assoluta negazione non avrebbe base scientifica. Ne 

consegue che non può ritenersi vietato, nella comunicazione 

commerciale, qualsiasi riferimento all’efficacia dei principi 

botanici […].  

Allo stato, tale efficacia può essere di volta in volta attestata sotto 

la responsabilità degli operatori economici degli operatori del 

settore”. 
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Pron. n. 27/2015 del 7/07/2015 

 

Campagna promozionale di un’acqua minerale, 
presentata come capace di agire sul fegato e l’intestino 

per ovviare al senso di gonfiore addominale e 
pesantezza e, in quanto povera di sodio e ricca di solfati 
e magnesio, in grado di “pulire fino in fondo il fegato” e 

stimolare l’intestino. 

 

Dalla disamina affrontata è emerso come la funzionalità 
di depurare il fegato non fosse scientificamente accertata 

e come la decodifica del messaggio da parte del 
consumatore potesse sconfinare e attribuire al prodotto 
un effetto medicamentoso che non gli era riconosciuto. 
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4. GLUTEN FREE 

 

Reg. UE 609/15 e Reg. UE 828/14 

Nota ministeriale luglio 2015 

 

Aggiornamenti interpretativi sulla  presenza involontaria 

di tracce (attuale discussione sul tavolo europeo) 

 

Giurì di autodisciplina , pron. 100/15: attenzione al 

claim “senza allergeni”. 

 

Casi – contestazioni ex Reg. UE 1169/11 
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