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PREFAZIONE 
Lucilla Anastasio e Silvia Cappelli 

Responsabili Commissione Diritto della Moda  
del Consiglio dell’Ordine degli Avvocati di Roma 

 
 

Con questa pubblicazione, la Commissione Diritto della Moda 
dell’Ordine degli Avvocati di Roma intende, innanzitutto, fornire ai Col-
leghi una panoramica del complesso ambito del Fashion law, delle mol-
teplici regole e norme che entrano in gioco in questa particolare settore, 
dal diritto d’autore alla proprietà industriale, dal diritto commerciale al 
diritto del lavoro, dal diritto internazionale al diritto dei consumatori e di 
come queste possono collegarsi tra loro relativamente al settore moda. 

La Moda, considerata da sempre come mera espressione artistica o 
commerciale, rappresenta in realtà un sistema economico-giuridico 
molto complesso e di primaria importanza, anche sotto il profilo della 
internazionalizzazione, caratterizzato da relazioni contrattuali, diritti e 
doveri, sostenibilità e identità culturale, valori, in cui la creatività, la 
tecnologia e il fare impresa si fondono con il diritto. 

Il Fashion law è una branca specialistica e interdisciplinare del di-
ritto che si occupa anche di proteggere e tutelare i diritti di chi opera 
nel settore della moda. Comprende aspetti del diritto civile e commer-
ciale, con particolare attenzione alla proprietà intellettuale, come la tu-
tela dei marchi, dei modelli e delle creazioni stilistiche, oltre alla ge-
stione dei rischi legati alla contraffazione e alla concorrenza sleale. 

Il diritto, e con esso gli operatori del diritto, rivestono un ruolo deter-
minante e sempre più strategico nel mondo della moda, anche quale ga-
ranzia di tutela, trasparenza, sostenibilità, evoluzione in un ambito in cui 
il giurista è chiamato non solo a tutelare le creazioni e i marchi, ma anche 
a confrontarsi con temi nuovi: la responsabilità etica delle imprese, la 
tracciabilità delle filiere, l’uso dell’intelligenza artificiale nella progetta-
zione, il valore dei dati digitali, la sostenibilità ambientale e sociale. 
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Dal presente lavoro emerge che le imprese della Moda, dalle maison 
storiche alle imprese artigiane e le start-up, richiedono oggi competenze 
giuridiche sempre più qualificate ed integrate: dalla contrattualistica 
nazionale e internazionale, alla protezione della proprietà intellettuale, 
dalla gestione dei marchi e dei brevetti, alle questioni di diritto del la-
voro, dal commercio elettronico alla compliance ESG, alla responsabi-
lità sociale d’impresa, alle nuove frontiere del metaverso.  

I professionisti del fashion law assistono i clienti in tutte le fasi della 
produzione e della commercializzazione dei prodotti di moda, inclusi la 
contrattualistica per distribuzione, licenze, franchising e co-branding.  

In sostanza, il sistema Moda necessita di una visione interdisciplina-
re e di consulenze ad alto contenuto strategico, esprimendo una sempre 
crescente domanda di competenze giuridiche integrate, capaci di coniu-
gare creatività, impresa, sensibilità al mercato globale e diritto. 

Per tale motivo lo spirito di questa pubblicazione, oltre a fornire un 
orientamento nel panorama giuridico interessato, è anche quello di sti-
molare i Colleghi lettori ad una riflessione sulle grandi potenzialità di 
sviluppo ed espansione della professione legale anche nel Diritto della 
Moda, ancora poco esplorato ma chiara fonte di nuove opportunità pro-
fessionali e di trasformazione evolutiva della stessa figura del Consu-
lente legale per le Aziende di riferimento.  

L’approfondimento del sistema Fashion law converge infatti verso 
la figura di un avvocato protagonista al fianco delle eccellenze (piccole, 
medie o grandi Imprese) del “Made in Italy”, una figura professionale 
che non sia solo interprete delle norme, ma che svolga il ruolo di inter-
locutore strategico dell’impresa, capace di prevenire i rischi e contribui-
re alla struttura dei modelli di governance, tutelando, in tal modo, i 
brand nella evoluzione creativa e commerciale. 

Un ringraziamento particolare a tutti gli autori, Colleghi e Colleghe, 
componenti della Commissione Diritto della Moda, che con professio-
nalità e dedizione hanno reso possibile la realizzazione di questa opera. 
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DIRITTO DELLA MODA 
Antonia Manfredi 

 
 

SOMMARIO: 1. Aspetti generali e ambiti – 2. Normativa di riferimento; 
2.1 Nazionale; 2.2 Europea; 2.3 Internazionale 

 
 

1. Aspetti generali e ambiti del diritto della moda 
 

La moda ha sempre rivestito un ruolo di primo piano nell’economia 
italiana, rappresentando una delle voci più importanti del PIL ed è in 
continua crescita, con ricavi che vanno oltre le stime anche in un mo-
mento di crisi. 

In un mondo che si evolve, sempre più connesso e digitalizzato, na-
scono nuove opportunità, ma anche nuove problematiche e criticità che 
anche il settore moda deve affrontare 

In tale contesto le imprese che operano nel settore moda hanno ac-
quisito la chiara consapevolezza di doversi affidare ad una assistenza 
legale specialistica. 

Nascono così nuove opportunità per gli avvocati che vogliono spe-
cializzarsi in questo settore, il cui impegno, abbastanza complesso non 
sarà diretto tanto alla soluzione di controversie, ma anche e soprattutto 
alla prevenzione delle controversie di una impresa curandone strategie, 
posizionamento ed evoluzione. 

Questa è una branca del diritto che non ha una disciplina unitaria, 
ma che è caratterizzato da un coacervo di norme che hanno la caratteri-
stica fondamentale della trasversalità che riguarda tanto la legislazione 
nazionale, quanto quella comunitaria ed internazionale. 

Il diritto della moda è molto ampio e comprende un insieme di mate-
rie e discipline quali il diritto intellettuale, contrattualistica commercia-
le, diritto penale, diritto del lavoro. 
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Si pensi alla mole di contratti che si avvicendano nel mondo della 
moda: contratti di distribuzione, di licenza di marchio, affitto di show 
room e location per le sfilate, franchising, contratti di lavoro nel settore 
moda, contratti con le modelle, con collaboratori, distributori o rappre-
sentanti, contratti assicurativi per l’alta moda,  ma anche prevenzione e 
repressione della contraffazione, sia sotto l’aspetto della tutela del mar-
chio che della tutela del consumatore; la  concorrenza sleale, le forme 
di pubblicità, il diritto doganale. 

In pratica il diritto della moda comprende tutti gli aspetti giuridici 
che riguardano la vita di una casa di moda, dalla nascita, alla crescita, al 
successo e il professionista deve assistere il cliente in tutte le fasi di 
ideazione, produzione, distribuzione e promozione dei prodotti, nella 
tutela del marchio e nella gestione del contenzioso, oltre ai contratti di 
distribuzione, licenza del marchio, di avvio di start up, di finanziamenti, 
accordi di riservatezza, ma deve anche aver possedere competenze nel 
campo del marketing e della comunicazione, oltre a saper affrontare le 
problematiche che sorgono più velocemente di qualsivoglia intervento 
legislativo al fine di colmare eventuali lacune legislative. 

Negli ultimi tempi si è verificata una importante crescita dell’e-
commerce in tutti i settori ed anche nel settore moda, con il timore per 
le aziende della moda di perdere il controllo sulle vendite e di non riu-
scire a garantire la qualità dell’esperienza e del servizio offerto 
all’interno delle boutique. Questa esperienza si è rivelata invece una 
opportunità di crescita con la possibilità di intercettare clientela che ve-
de nelle vendite online maggiore comodità di acquisto, maggiore di-
sponibilità di prodotti ed anche maggiore competitività sui prezzi. 

Il vero rischio è l’incremento anche dei beni contraffatti venduti in 
rete, tanto da ricorrere allo strumento del “blockchain”. 

Anche il Metaverso può offrire nuove opportunità e strumenti per le 
imprese, pur comportando la necessità di tutela dei diritti di proprietà 
intellettuale nel mondo virtuale.  



 15 

Di grande attualità è la problematica che riguarda blogger ed in-
fluencer che sostengono su vari social media alcuni brand e prodotti. È 
una forma di pubblicità di grande impatto con implicazioni che riguar-
dano la tutela dei consumatori, della concorrenza tra imprese e libertà 
del mercato.  

Al fine di regolamentare il fenomeno e  rendere esplicita la finalità 
promozionale che si cela dietro ogni attività degli influencer per esclu-
dere ogni forma di pubblicità occulta opera l’Autorità Garante della 
Concorrenza e del Mercato, detta anche ANTITRUST, istituita nel 
1990, che ha la funzione di garantire il corretto funzionamento del mer-
cato e che, con  poteri di indagine, di diffida e di sanzione, vigila sulle 
intese restrittive della concorrenza, sugli abusi di posizione dominante, 
con il fine inoltre di proteggere il consumatore (protagonista fondamen-
tale del mercato) da pratiche commerciali scorrette (vietate dal Codice 
del Consumo agli artt. 18-27). 

Accanto all’AGCM, dal 1996 opera anche l’Istituto 
dell’Autodisciplina Pubblicitaria (IAP) che ha redatto un codice di 
autodisciplina della comunicazione commerciale, che tutte le orga-
nizzazioni aderenti si impegnano a rispettare, e che si avvale di due or-
ganismi: Giurì dell’autodisciplina pubblicitaria e il Comitato di 
controllo. 

Un ultimo aspetto generale da considerare riguarda la moda soste-
nibile e circolare, cui i consumatori prestano sempre maggiore atten-
zione. 

Negli ultimi anni vi è stata una forte crescita del mercato della moda 
sostenibile e circolare, rappresentata dall’uso nella produzione di ma-
teriali meno impattanti sull’ambiente e gli acquisti di oggetti usati. 

In Italia, dove il tessile bio-based è un prodotto di punta, il mercato 
dell’usato viene percepito di meno valore, pur essendo sorte molte piat-
taforme per l’acquisto di capi e oggetti usati. 
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2. Normativa di riferimento 
 
2.1 Nazionale  
 

La normativa di riferimento, a livello nazionale, è il codice della 
proprietà industriale. 

È la prima disciplina organica e strutturata in materia di tutela, dife-
sa e valorizzazione dei diritti della proprietà intellettuale introdotta dal 
D.lgs 10 febbraio 2005, N. 30, che  ha riordinato ed accorpato oltre 40 
testi normativi tra leggi e provvedimenti, anche al fine di adeguare le 
norme italiane ai regolamenti comunitari ed alle disposizioni interna-
zionali cui l’Italia ha aderito. 

È l’art. 1 del codice a delineare l’ambito di applicazione dello stesso 
chiarendo: “ai fini del presente codice, l’espressione proprietà indu-
striale comprende marchi ed altri segni distintivi, indicazioni geogra-
fiche, denominazioni di origine, disegni e modelli, invenzioni, modelli 
di utilità, topografie dei prodotti a semiconduttori, segreti commercia-
li e nuove varietà vegetali”. 

Laddove: il marchio è il segno distintivo di un prodotto e consiste 
in un segno (parole, lettere, disegno, cifre o altro) che identifica e di-
stingue un prodotto o un qualsiasi altro bene di una azienda che serve a 
differenziarlo dagli altri, con la funzione, inoltre, di garantire la qualità 
del prodotto; il brevetto tutela invece una invenzione e riconosce 
all’inventore un monopolio esclusivo di sfruttamento del bene, impe-
dendo ad altri, salvo il suo consenso, di produrre, vendere o utilizzare 
l’invenzione. La sua durata è limitata a 20 anni (art. 45 CPI); disegni e 
modelli riguardano l’aspetto estetico di un prodotto e tutelano il dise-
gno e la forma (art. 31 CPI). Vengono protetti: linee, contorni, colori, 
forma, struttura, materiali e ornamenti e la sua tutela è quinquennale, 
ma può essere prorogata fino ad un massimo di 25 anni. 
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Con lo scopo di semplificare le procedure ed offrire maggiori tutele, 
con decreto 13 gennaio 2010, n. 33 è stato varato il Regolamento di 
Attuazione del Codice della Proprietà Industriale. 

 
2.2 Europea 

 
I diritti di proprietà intellettuale (DPI) sono disciplinati in partico-

lare l’art. 118 TFUE (Trattato sul Funzionamento dell’Unione Euro-
pea) che, in sintesi, tende ad armonizzare i diritti di proprietà intellettuale 
attraverso la creazione di un sistema proprio con propri organismi quali: 
-  EUIPO – Ufficio dell’Unione Europea per la Proprietà Intellet-

tuale (fino al 2016 UAMI) 
-  Organizzazione Europea dei Brevetti (EPO) che si compone di due 

uffici: l’Ufficio Europeo dei Brevetti (UEB) che ne è l’organo esecu-
tivo e offre una procedura di domanda uniforme e il Consiglio di Am-
ministrazione che funge da organo di controllo e sovraintende alle at-
tività dell’Ufficio  ed è composto da rappresentanti degli Stati membri. 
Una importante e recente  novità è l’Accordo sul Tribunale Unifi-

cato dei Brevetti (Accordo UCP) entrato in vigore il 1 giugno 2023 
che ha introdotto:  

Il Brevetto Europeo ad Effetto Unitario (più semplicemente bre-
vetto unitario europeo) e il Tribunale Unificato dei Brevetti . 

Accanto al brevetto nazionale avremo quindi il brevetto europeo e 
il brevetto unitario europeo. 

Con il brevetto unitario il titolare ottiene una protezione ventenna-
le sulla propria invenzione contemporaneamente in tutti i Paesi che 
hanno ratificato l’Accordo al momento del deposito della domanda 
presso l’Ufficio Europeo Brevetti. 

È quindi prevista una sola procedura in quanto non è necessaria la 
convalida in ogni singolo Stato, come avviene per il brevetto europeo, 
riducendo così costi e tempi. 
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Il brevetto unitario non si sostituisce ma semplicemente si affianca 
alla tutela brevettuale oggi esistente a livello nazionale (in Italia pres-
so l’UIBM) e a livello europeo (presso l’EPO). 

il Tribunale Unificato dei brevetti, strettamente legato al Brevetto 
Unitario, è un tribunale sovranazionale che ha posto fine alla necessità 
di contenzioso dinanzi ai tribunali nazionali in diversi paesi, e garanti-
sce protezione uniforme all’interno dei Paesi aderenti all’Accordo e le 
sue decisioni diventano efficaci in tutti gli Stati firmatari. 

È competente per i soli BREVETTI UNITARI, mentre per quelli eu-
ropei la tutela si affianca a quella dei tribunali nazionali. 

Per un periodo di tempo i titolari di brevetti europei (già concessi) 
possono decidere se aderire al TUB o escluderne la competenza (avva-
lendosi della tutela classica) attraverso un procedimento detto di opt-
out. Tale scelta è revocabile con procedimento detto di opt-in. 

 
2.3 Internazionale  

 
L’organizzazione per eccellenza che si occupa di proprietà intellet-

tuale è l’Organizzazione Mondiale per la Proprietà Intellettuale 
(OMPI)  che si occupa di armonizzare la legislazione e le procedure 
nazionali in tema di proprietà intellettuale ed amministra vari sistemi di 
registrazione e iscrizione della proprietà intellettuale.  

Ha pure istituito la Giornata Mondiale della Proprietà Industria-
le, fissata nel 26 aprile, giorno in cui è stata sottoscritta la relativa Con-
venzione. 

Amministra inoltre il Trattato di Cooperazione sui Brevetti 
(PCT) che consente di ottenere protezione in più Paesi europei ed extra 
europei firmatari del Trattato. 

La domanda internazionale ha effetto in tutti gli Stati membri del 
Trattato designati nel modulo di domanda, ma è necessario proseguire 
la procedura presso ogni singolo Stato. 
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ACCOSTAMENTO AL SISTEMA CONTRATTUALISTICO 
NELL’INDUSTRIA DELLA MODA 

Anna Maria Marchio 
 
 

SOMMARIO: 1. Aspetti della produzione nel mondo della moda – 2. La 
subfornitura – 3. La gestione dei canali distributivi ed i relativi contratti 
– 4. Contratto di locazione nel negozio di moda ed Affitto d’azienda – 
5. Contratti di licenza d’uso e Partnership – 6. Innovazione digitale e 
sistema della moda – 7. Influencer Marketing nella moda 

 
 

1. Aspetti della produzione nel mondo della moda 
 
Caratteristiche specifiche differenziano l’industria della moda rispet-

to ad altre attività produttive cosicché la contrattualistica legata al fa-
shion law mostra propri connotati peculiari peraltro nel quadro più ge-
nerale di un sistema di disciplina non uniformata anche a livello sovra-
nazionale. 

Nella prospettiva evolutiva della materia, in effetti, un primo punto 
essenziale su cui occorrerebbe sviluppare la riflessione appare quello 
dell’opportunità di individuare una regolamentazione tendenzialmente 
unitaria dedicata alla specificità del settore e che, tra l’altro, esima 
l’interprete dalla necessità della riconduzione delle molteplici ed inno-
vative fattispecie concrete ai tipi legali codificati. 

E se poi si considera l’industria italiana nel contesto di quella globa-
le non può certo mancarsi di rilevare anche l’importanza del diritto 
comparato per i vantaggi derivanti dall’ entrare in dialogo con altri si-
stemi giuridici. 

Ciò posto, è di constatazione condivisa che la moda nella sua attuale 
dimensione costituisca in larga parte una forma di consumo guidata da 
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tendenze di massa che l’hanno spinta ad una sovrapproduzione sempre 
più conformista e caduca1. 

Il fenomeno, indicato con l’espressione fast fashion e interpretato 
come il frutto della tensione tra il desiderio di differenziazione indivi-
duale e quello di identificazione collettiva, coglie la realtà di uno sche-
ma di produzione dell’abbigliamento che si caratterizza per esser a bas-
so costo, assai rapida, su larga scala, volta ad un numero indeterminato 
di consumatori. 

Le necessità produttive conseguenti, stante l’impossibilità per 
l’impresa madre, in genere di notevoli dimensioni, di gestire tutte le va-
rie fasi dalla creazione alla produzione dei beni - per non dire poi dei 
relativi canali distributivi - hanno portato al diffondersi del fenomeno 
dell’esternalizzazione delle fasi produttive che, seppur attualmente in 
parziale controtendenza2, è ancora ampliamente presente. 

Le produzioni delocalizzate restano infatti appetibili per intuitive ra-
gioni tra cui spicca il minor costo della manodopera e la disciplina dei 
contratti di lavoro subordinato che tendenzialmente possono ostacolare 
mobilità e flessibilità dell’organico. 

                                                
1 Giorgianni M., Diritto della moda sostenibile fra europeizzazione e de-
globalizzazione, Rassegna di diritto della moda e delle arti, 1/2023, pp.16 - 32 ed 
ivi estesi riferimenti di dottrina tra cui v. Simmel G., La moda ed altri saggi di cul-
tura filosofica, Milano 1985, pag. 31 ss. Va subito rammentato che il fashion law 
che ha il suo punto centrale di riferimento nell’abbigliamento ed accessori ma si 
estende ad altri rilevanti settori quali modellistica, design, beauty, fragranze, 
gioielleria ecc - è “una materia complessa e trasversale, formata da regole di 
differenti discipline” applicabili anche allo specifico comparto della moda (così 
Id., “A wish to be in fashion”. Moda globale e comparazione giuridica, Contratto 
ed impresa 2/2022, p 518 e ss; per tutti, Jimenez, Kolsun (ed.), Fashion law. A 
guide for designers, Fashion Executives and Attorneys, New York, Fairchid,2010, 
p.2; Id., Fashion Law, Case and Materials, Durham, 2016; Segnalini S., Le leggi 
della moda: guida al diritto per il mondo della moda, Skira, 2012. 
2 Si è rilevato che la tendenza della moda attuale è quella di muoversi fluidamente 
tra il globale ed il locale probabilmente in cerca di una nuova direzione, cfr ., oltre 
agli A.A. citt. alla precedente nota, L. Giannini, Principi di fashion law, Roma, 
Eurilink University Press Ed. 2021; Tartaglione C., Ricchetti M., La distribuzione 
commerciale della moda, Roma, 2011. 
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Per contro, la produzione nella moda del lusso spesso avviene “in-
house” ovvero all’interno dell’azienda stessa o in luoghi facilmente 
raggiungibili e controllabili dalla Maison atteso che, da una parte, la 
clientela si aspetta eccellenza, massima qualità, cura meticolosa nelle 
lavorazioni, impeccabile manifattura artigianale mentre, in modo con-
comitante, sussiste l’interesse per il produttore a soddisfare al meglio i 
propri consumatori accrescendo così il prestigio del marchio (e forsan-
che è di ausilio ai fini della riduzione dal rischio di plagio in relazione 
al know how tecnico ed a eventuali segreti)3. 

I grandi brand si impongono sul mercato sulla base delle stagionali-
tà ben precise delle loro collezioni, delle sfilate calendarizzate, delle fa-
shion weeks rigorosamente scandite nei tempi e di altri eventi di rilievo 
programmati con largo anticipo in diverse parti del mondo. 

Il capo di moda che ne risulta è un prodotto intrinsecamente com-
plesso che racchiude in sé un insieme di elementi anche immateriali, 
talché il suo acquisto costituisce un considerevole momento emoziona-
le legato alla brand identity. Prodotto che può finanche divenire time-
less attraversando immune lo scorrere delle tendenze nel tempo perché 
dotato di una compiutezza formale che non tollera/richiede aggiusta-
menti. 

Da qui l’innegabile divario tra la moda programmata, tipica dei 
marchi di alta gamma, definita dalla progettazione alla distribuzione 
(ma che pure talvolta sembra sfuggire al ciclo meccanico delle colle-
zioni che vanno e vengono), e la fast fashion, formula di produttività 
del sistema di abbigliamento fondata sull’interdipendenza tra produzio-
ne, distribuzione e logistica che consente alle imprese di ridurre il tem-

                                                
3 Ed è infatti quest’ultimo un evento negativo non certo improbabile. In argomen-
to v. Lanna N.- Bernardi B. Fashion law. Diritti e prassi nell’industria della moda 
tra tradizione e innovazione, a cura di N. Lanna, Milano, 2021, pp. 128-130; Bini 
V., La supplay chain della moda. Strumenti per la gestione globale dell’impresa, 
Milano, 2011, pp.28 – 36. 
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po di avvio e di conclusione del processo produttivo e quindi il momen-
to di consegna (lead time). 

Tale ultimo fenomeno in particolare, che coglie le tendenze delle 
persone a volersi vestire sempre in modo diverso, non solo induce la 
suggestiva riflessione sul rapporto di queste con il proprio guardaroba, 
ma mostra che talvolta si rendono necessari ritmi di produzione assai 
serrati; ciò spiega la ragione per cui anche i grandi brand abbiano mu-
tato l’approccio sul mercato sviluppando a loro volta propri canali di-
stributivi intensivi. 

Una siffatta modalità produttiva, come è noto, è ritenuta in contrasto 
con la sostenibilità sociale ed ambientale. L’industria della moda in ef-
fetti produce conseguenze assai pesanti in termini di impatto con 
l’ambiente ed anche di ingiustizia sociale. 

Con riferimento a questa, si discute finanche di “nuove schiavitù” 
sussistendo evidenti problematiche – cui è qui possibile solo accennare 
– come quelle concernenti l’esistenza di condizioni di lavoro non sicu-
re e rischiose per la salute degli addetti alle produzioni oltre che situa-
zioni di impiego lesive della dignità degli stessi. 

E poi, quanto alla sostenibilità ambientale, occorre menzionare, tra 
le svariate iniziative positive assunte in ambiente europeo, la strategia 
UE di cui alla Comunicazione del 30.3.2022 sui tessili sostenibili e cir-
colari che, seppur non risolutiva, ha apportato un contributo significati-
vo alla materia. Senza contare però che si è ancora alle prese con il ten-
tativo di fornire una soluzione soddisfacente al grave problema dello 
smaltimento dei rifiuti tessili4. 

Sotto altro profilo, particolare rilievo riveste la nuova direttiva UE 
2024/825 del Parlamento Europeo e del Consiglio in quanto colpisce le 
asserzioni ingannevoli concernenti l’ambiente e la sostenibilità, identi-

                                                
4 Per gli interventi operati in ambito europeo sulla materia, v., tra gli altri, Giorgianni 
M. op. loc. citt.. ed ivi riferimenti. Interessante anche il richiamo al rapporto delle 
persone col proprio guardaroba, per cui cfr. Cline E.L., The Conscious Closet. The 
Revolutionary Guide to Looking Good While Doing Good, Penguin 2019. 



 23 

ficando le specifiche pratiche commerciali da considerarsi sempre sleali 
e/o idonee a disorientare il consumatore. Si tratta di ostacolare il c.d. 
greenwashing, espressione che identifica la strategia di comunicazione 
da parte di imprese “irresponsabili” che, utilizzando slogan e/o etichette 
fuorvianti sui propri prodotti, cercano di apparire più sostenibili di 
quanto in effetti siano5. 

 
 

2. La subfornitura 
 
La delineata situazione di base fa da sfondo anche al contratto di 

subfornitura che appare un perspicuo starting point per chi intenda ini-
ziare, sia pur in estrema sintesi. un ideale percorso di esplorazione degli 
strumenti contrattuali della filiera della moda. 

La subfornitura, in effetti, è una modalità di decentramento della 
produzione e consiste – secondo la definizione normativa dettata 
nell’art. 1 della l. 18 giugno 1998, n. 192 che ha inteso fornirne una di-
sciplina organica all’interno dell’ordinamento italiano – nel compimen-
to di lavorazioni “su prodotti semilavorati o materie prime forniti da 
un’impresa committente o nella fornitura di prodotti o servizi destinati 
ad essere incorporati o comunque ad essere utilizzati nell’ambito 
dell’attività economica del committente o nella produzione di un bene 

                                                
5 La direttiva UE 2024/825 del Parlamento Europeo e del Consiglio del 28 febbraio 
2024 (GU ufficiale dell’Unione Europea del 6.3.2024) modifica le direttive 
2005/29/CE e 2011/83/UE per quanto riguarda la responsabilizzazione dei consu-
matori per la transizione verde mediante il miglioramento della tutela dalle prati-
che sleali e dell’informazione. Per greenwashing, come è noto, deve intendersi 
un’affermazione sulla sostenibilità che contiene informazioni false/sleali per trarre 
in inganno non solo i consumatori, ma anche gli investitori ed i partecipanti di un 
mercato usando di svariate strategie di marketing che mascherano azioni non so-
stenibili. Peraltro l’Agenda 2030 delle Nazioni Unite per lo sviluppo sostenibile si 
muove sulla medesima linea propugnando una decisa inversione di rotta rispetto 
all’attuale stato di fatto. 
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complesso, in conformità a progetti esecutivi, conoscenze tecniche e 
tecnologiche, modelli o prototipi forniti dall’impresa committente”. 

Il ricorso alla subfornitura come modalità di produzione consente in-
fatti all’impresa il vantaggio di realizzare modelli sempre diversi in un 
mercato che per sua natura risente del mutare del gusto, riducendo i co-
sti fissi che sarebbero imposti dall’acquisto o locazione di macchinari 
nonché dall’acquisizione della manodopera specializzata necessaria. 

La definizione normativa, che sostanzialmente ricalca la nozione già 
affermatasi in ambiente comunitario, include esclusivamente le relazio-
ni tra due soggetti entrambi imprenditori ma non menziona quelle tra 
committente/imprenditore ed il fornitore persona fisica che sia un pre-
statore d’opera intellettuale , come ad es. un “creativo” cui venga com-
missionata l’ideazione di un prodotto insuscettibile di brevettabilità o di 
scarsa originalità, che quindi non è protetto dalle tutele delle privative 
intellettuali ed industriali, oppure un esperto di pubbliche relazioni. 
Ebbene, anche in tali ipotesi, specie se le attività vengono esercitate 
sotto la forma (o lo schermo) di una società commerciale, si tende a fa-
re ricorso alla normativa in questione che è ispirata al principio di man-
tenere un tendenziale equilibrio tra le parti ed a meglio garantire il sub-
fornitore, parte più debole6. 

A tal ultimo riguardo occorre tener in conto che i subfornitori devo-
no tra l’altro adeguarsi alle incalzanti tempistiche contrattuali rispon-
denti alle esigenze del mercato, così come dovranno considerare altre 
non improbabili evenienze, quale ad es. quella per cui non tutti i capi 
della pre- collezione saranno oggetto di riassortimento per la collezione 
stagionale con consequenziali oneri ulteriori per maggiorazioni nei co-
sti di produzione. 

                                                
6 cfr. Feola D., La subfornitura nel settore della moda, in Fashion law. Le proble-
matiche giuridiche nella filiera della moda a cura di Pozzo B. – Jacometti V., Mi-
lano 2016, pp. 109 e ss.. Ampi riferimenti anche in Lanna N. –Bernardi B., cit. 
pag. 127, nota 6. 
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In questa chiave garantistica vanno lette le disposizioni imperative 
della Legge n. 192/1998 che riguardano la forma scritta richiesta a 
pena di nullità (ma intesa tuttavia in modo largo, essendo ritenute ido-
nee anche le e mail); il richiamo al disposto dell’art. 1341 c.c. per le 
clausole gravose la cui validità richiede la specifica approvazione per 
iscritto; i requisiti specifici del bene (nel settore della moda appaiono 
particolarmente importanti quantità, materiali, modalità di tintura dei 
tessuti, tagli, colori ecc., ma anche lo stesso packaging); i termini di 
consegna, che non infrequentemente nel settore sono essenziali perché 
legati alle imprescindibili calendarizzazioni delle sfilate (cui partecipa-
no i bayers!!); e ancora, la protezione del subfornitore contro il rischio 
di ritardo nel pagamento ed, in genere, quant’altro serva a contrastare la 
possibilità del c.d. abuso di dipendenza economica. 

Ma quale la natura giuridica della subfornitura? 
La figura, anni addietro, è stata al centro di un dibattito talvolta ri-

tenuto farraginoso che in estrema sintesi ha visto schierata, da una par-
te, la dottrina maggioritaria che la collocava in una sorta di disciplina 
trasversale non rientrante in un contratto tipico ma che di questo dove-
va sempre servirsi per potersi applicare al caso concreto, mentre la 
giurisprudenza era più incline a ritenerla un contratto tipico con proprie 
specificità. 

Alla fine è risultata prevalente l’opinione che nega che si tratti di un 
vero e proprio tipo contrattuale ma che, invece, sotto la legge che rego-
la la subfornitura ricada una serie indeterminata di contratti di scambio: 
dall’appalto al contratto d’opera, dalla somministrazione alla vendita 
(quest’ultima declinabile nella maggior parte dei sottotipi disciplinati 
dal codice civile: ad es. vendita isolata ad effetti reali, vendita a conse-
gne ripartite, vendita obbligatoria), alla permuta, talvolta ulteriormente 
proposti in forme di subcontratto7. 

                                                
7 Feola D. op. cit. pag.110. Per ulteriori approfondimenti v. anche Maietta A., Il 
diritto della moda, Torino, ed inoltre Cass. 25.8.2014, n.18186 
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Il punto comune tra dette figure contrattuali è rinvenibile 
nell’inserimento della prestazione del subfornitore in un’operazione 
economica che coinvolge un vario numero di soggetti a causa delle 
molteplici competenze richieste per le lavorazioni. 

I contratti di subfornitura continueranno quindi a potersi considera-
re in via di principio come contratti di vendita, appalto, ecc. disciplinati 
dalle norme loro tipiche integrate, però, dalle disposizioni della legge 
n.1927 del 1998. 

 
 

3. La gestione dei canali distributivi ed i relativi contratti 
 
3.1 Le strategie distributive 

 
Il tema della gestione dei canali distributivi riveste rilievo centrale 

nell’ambito della moda considerando che, diversamente da altre realtà 
produttive dove l’attenzione è principalmente puntata sulla vendita del 
prodotto, il settore che qui interessa involge un vero e proprio sistema 
comprensivo anche della fornitura di un servizio e dell’ambiente di 
vendita. 

E proprio l’ambiente, quale principale canale di distribuzione, deve 
essere rappresentativo dei valori dell’azienda e conformarsi alle neces-
sità della stessa. 

Non si tratta quindi solo di orientarsi tra canali diretti ed indiretti e, 
nell’ambito di questi ultimi, tra un circuito più o meno lungo, ovvero di 
scegliere tra l’adozione di una strategia di push (che fa leva principal-
mente sul distributore) ovvero di pull (che investe direttamente il con-
sumatore finale) bensì di scelte più articolate8. 

Invero le strategie distributive, che presentano ciascuna luci ed om-
bre, vengono generalmente individuate come segue: 

                                                
8 Su questi concetti, in sintesi, cfr., per tutti, Giannini L., op.cit. pp. 27-36. 
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a) di tipo esclusivo come quelle in cui il produttore, affidandosi ad 
un numero di intermediari assai ristretto, distribuisca i capi di abbi-
gliamento unicamente presso punti vendita di proprietà ovvero presso 
esercizi con cui abbia stipulato un contratto di esclusiva; b) selettive, in 
cui l’azienda si rivolge ad alcuni specifici tipi di distributori selezionati 
per prodotti di alta gamma che si impegnino a rispettare standard 
adeguati; c) intensive, che puntano ad un mercato indifferenziato, effet-
tuandone una copertura massiccia, anche con il ricorso alla grande di-
stribuzione, al fine precipuo dell’incremento del volume di affari, dan-
do luogo così a produzioni di vasta scala di prêt à porter. 

La generale brevità del ciclo di vita del prodotto fashion - ad ecce-
zione di capi iconici e/o storici (c.d. tendenza coming back) che restano 
immuni dal logoramento del tempo - esige poi che, come pocanzi ac-
cennato, venga adeguatamente valutata anche la lunghezza della catena 
distributiva. 

 
3.2 Strumenti contrattuali utilizzati 
 
a) “Franchising” /Affiliazione commerciale 

Uno degli strumenti contrattuali che viene subito in considerazione 
è quello del franchising ovvero Affiliazione commerciale, ampiamente 
utilizzato dagli operatori economici sin dagli anni 709, ma regolamenta-
to in Italia solo con la Legge 6 maggio 2004, n. 129 che ha introdotto 
una disciplina specifica della figura tipizzandone la forma contrattuale. 

Una complessa struttura caratterizza la pattuizione, generalmente 
stipulata con clausola di reciproca esclusiva, per cui un’impresa (fran-
chisor) mette a disposizione di un soggetto l’esperienza tecnico-
commerciale acquisita in una certa attività e gli concede l’uso del mar-
chio e dell’insegna; a sua volta il franchisee, inserendosi nella col-
laudata catena dei punti di vendita del franchisor, si obbliga a pagare 
                                                
9 In Italia è stato sperimentato ad es. nel caso dei magazzini Standa e poi Benetton, 
Stefanel, Coin, Upim, Oviesse ecc. 
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un corrispettivo per la concessione ed una percentuale sulle vendite lor-
de o su gli utili netti. 

L’articolo 1 della L. n. 129/2004 fornisce una prima definizione al 
riguardo, precisando che il negozio deve instaurarsi tra due parti - eco-
nomicamente e giuridicamente indipendenti (ovvero entità separate e 
non soggette ad alcun vincolo di subordinazione o collegamento) – in 
cui l’una (l’affiliante o franchisor) concede all’altra (l’affiliato o fran-
chisee) la disponibilità di un insieme di diritti di proprietà industriale ed 
intellettuale verso il pagamento di un corrispettivo, inserendo l’affiliato 
in un sistema costituito da una pluralità di soggetti, al fine di commer-
cializzare determinati beni o servizi. Il contratto si caratterizza per la 
bilateralità, la sinallagmaticità, l’onerosità e la necessità della forma 
scritta a pena di nullità. 

Si tratta, inoltre, di pattuizione di durata che si conclude per adesione. 
La causa negoziale è ritenuta di natura complessa risultando dal cu-

mulo delle svariate e possibili operazioni previste nell’ambito della 
cooperazione tra le parti (compravendita, cessione di diritti, cessione di 
licenza, marchi e brevetti, trasmissione del know how, somministrazio-
ne di beni o servizi, assistenza tecnica e commerciale, ecc.). 

Ma la trasmissione del know how - inteso quale patrimonio di cono-
scenze pratiche non brevettate derivanti da esperienze e da prove ese-
guite dall’affiliante - resta comunque elemento fondante del contratto 
di franchising di cui, del pari, costituiscono imprescindibili caratteristi-
che anche il c.d. diritto di ingresso (o entry fee) e la previsione di un 
corrispettivo calcolato in royalities. 

 
b) “Corner” nei “Department Store”: “Franchising” - Contratto di 
affidamento in gestione del reparto 

La citata L. n. 129/2004 all’art. 2 da inoltre ingresso nel nostro si-
stema al “corner” nei grandi magazzini, individuandolo quale contratto 
con cui l’affiliato, in un’area di sua disponibilità, allestisce uno spazio 
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dedicato esclusivamente allo svolgimento dell’attività commerciale in 
franchising. Nel diritto francese si parla di franchisage de comptoir10. 

Per la creazione di un corner monomarca nei department store sono 
tuttavia disponibili anche altri strumenti, talvolta ritenuti più flessibili, 
che si ispirano al modello contrattuale inglese del concession agree-
ment, impostosi nella prassi del settore ed utilizzato in numerosi altri 
sistemi. 

In Italia viene generalmente indicato come contratto di affidamento 
in gestione del reparto (o anche “concessione di rivendita” ovvero altra 
denominazione voluta dai contraenti)11. Ed in effetti i contratti sotto-
scritti fra le società di gestione di vari department store (Gallerie La-
fayette, Harrods, Harvey e Nichols, Rinascente ecc.) e/o dei singoli 
corner con le Maison vengono indicati come affidamento di reparto 
(normativa di riferimento D. lgs 31.3.1998 n. 114, riforma relativa al 
settore del commercio e D. L. 4 luglio 2006 n. 223 conv. nella L. 
4.8.2006 n. 248). 

Questo contratto, come tutti quelli che non appartengono ai tipi che 
hanno una disciplina particolare, è espressione dell’autonomia privata, 
ed è regolato, oltre che dalle clausole espressamente pattuite dalle parti, 
anche dalle norme sul contratto in generale (artt. 1321-1469 c.c.). È poi 
ipotizzabile che, in caso di lacuna, l’interprete potrebbe ricondurlo alla 

                                                
10 Sugli “angoli” monomarca v. tra gli altri Cerchia R.E., I “corner” nei Departments 
store: concession agreement, contratto di affidamento in gestione del reparto e altri 
contratti in Fashion Law cit., p. 169 ss.; Giannini l., op.cit., pp. 51 – 60. 
11 Si è prospettato in dottrina che tale contratto potrebbe essere quindi incluso tra i 
c.d. “contratti alieni”, in quanto i contraenti concluderebbero un negozio concepito 
e scritto sulla base di un modello differente dal diritto italiano cioè un modello di 
common law, pur indicando come legge applicabile il diritto italiano (v. Lanna – 
Bernardi, Fashion law – Diritto e prassi nell’industria della moda, Wolters Kluver 
– Cedam, 2022, p. 125 ss.; cfr. anche Zanelli E., Il franchising in Trattato di diritto 
privato, a cura di Pietro Rescigno, 11, Torino, 1984). Sull’importanza e proficuità 
degli studi comparatistici relativamente al Fashion Law v. anche Barsotti V, To-
wards an Italian Style of Fashion Law, in The Italian Law Journal 1/2023, pp. 
161-168. 
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disciplina del contratto di affitto di cosa produttiva (art. 1615 c.c. ss.) 
per quanto compatibile. 

Le regole e le prassi mostrano il contenuto di tali accordi che si in-
centrano in una messa a disposizione in favore dell’affidatario di uno 
spazio perché lo gestisca ed effettui la vendita al pubblico dei propri 
prodotti dietro il pagamento di un corrispettivo. 

Con riferimento all’elemento fisico, il corner è per definizione uno 
spazio circoscritto nell’ambito dell’area dell’esercizio commerciale ed 
è delimitato/separato mediante appositi allestimenti ed arredamenti, ve-
nendo così talvolta a formare una sorta di shop in shop, differenziato e 
reso facilmente individuabile rispetto al contesto, anche mediante appo-
sita istallazione e specifici elementi comunicativi/grafici. 

Colori, arredi, “ambientazioni”, eventuale presenza di personale 
dedicato, lo definiscono come luogo particolare evocando le atmosfere 
della maison. 

E qui vale la pena di sottolineare ancora una volta l’importanza di 
avere una brend identity 

chiara ed accurata. 
L’affidamento in gestione si declina secondo una serie di regole 

dalle quali entrambi i contraenti possono trarre vantaggio: 
-  il corrispettivo ha usualmente una parte fissa correlata all’utilizzo 

dello spazio ed una parte costituita dalla percentuale sugli incassi, 
salvo un minimo garantito; 

-  la durata, pur discrezionalmente stabilita dal contraente, deve assi-
curare il corretto bilanciamento degli interessi e quindi tener conto, 
da un lato, degli ammortamenti e degli investimenti effettuati 
dall’affidatario e, dall’altro, dei tempi di preavviso per il recesso, in 
genere di alcuni mesi; 

- l’individuazione dei prodotti e dei servizi viene definita unitamente 
alle modalità della loro commercializzazione; 

-  altro aspetto rilevante concerne le responsabilità ed i rischi che ven-
gono trasferiti sull’affidatario in connessione alla disponibilità degli 
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spazi del corner (igiene e sicurezza, prevenzione incendi, manuten-
zione, posti di lavoro ecc.). 
Particolare attenzione deve apprestarsi alla legislazione lavoristica a 

seconda che si tratti di dipendente della maison ovvero del department 
store (che è la parte più “forte”). 

Di sicuro rilievo appare poi l’inserimento di una clausola che speci-
fichi che non si tratta né di locazione commerciale, né di affitto di 
azienda, né di possibili altre forme contrattuali in cui ci si può imbattere 
in questo percorso di indagine intrapreso. 

 
 

4. Contratto di locazione del negozio di moda e affitto d’azienda 
 
Qui il punto focale cui dedicare l’attenzione si concentra sul luogo 

di vendita tradizionale del prodotto finale, il negozio appunto, al quale 
spesso un brand conosciuto ovvero la maison d’Alta Moda non rinun-
zia. 

Al riguardo è ben noto come la location dei negozi di moda sia 
tutt’altro che casuale e che al contrario la scelta sia determinata da fat-
tori diversi già considerati a proposito dei “corner”. 

Poiché, come è dato rilevare, la moda si colloca in aree ben precise 
nelle principali città italiane/estere (zone di abbigliamento low cost, 
strade del lusso, moda giovanile…), lo strumento del contratto di loca-
zione ad uso commerciale, limitato solo alla concessione 
dell’immobile, può talvolta costituire un’idonea soluzione12. 

Nell’ipotesi troveranno applicazione le norme codicistiche (art.1571 
e ss.) e le leggi speciali (legge n. 392/1978 e successive modifiche ed 
integrazioni). 

Se invece l’acquisizione del solo locale non basta, si potrà far 
luogo al contratto d’affitto d’azienda la cui regolamentazione si rinvie-
                                                
12 In argomento si veda tra gli altri Linguanti M., Tassinari F., Dimarti G., Nitti 
E., Locazioni nel settore della moda, in Fashion law, cit., pp. 127-140. 
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ne nel codice civile (artt. 2555-2565 cc.) prevedendosi, tra l’altro, la 
concessione della licenza commerciale e di tutta una serie di diritti con-
sequenziali. 

Nel settore del fashion retail risulta largamente utilizzata tale formu-
la contrattuale in combinazione al consolidamento delle grandi strutture 
di vendita quali i centri commerciali e gli Outlet, luoghi che per i “re-
tailer” sono strategici perché in grado di attrarre notevoli flussi di 
clientela. 

In tale ambito il contratto di affitto di azienda è strettamente collega-
to all’impianto autorizzatorio dei citati centri commerciali poiché 
“l’autorizzazione all’esercizio dell’attività commerciale relativa ad 
ogni singola unità dislocata all’interno di un centro commerciale (cd. 
autorizzazione “figlia”) è inscindibilmente correlata all’autorizzazione 
commerciale (cd. autorizzazione “madre” ovvero ad “ombrello”) rila-
sciata in relazione all’intero centro commerciale”. In effetti 
quest’ultimo è da considerarsi non come un insieme di esercizi che ca-
sualmente si trovano ubicati in uno stesso ambito spaziale, reciproca-
mente ininfluenti, ma quale “struttura che viene utilizzata e che funzio-
na come struttura unitaria, anche quando gli esercizi che la costitui-
scono non appartengono ad un solo soggetto”13. 

Quanto alle possibili previsioni contrattuali non si rinviene per il 
contratto di affitto di azienda (ovvero di rami di essa) alcuna disciplina 
speciale di carattere imperativo, e quindi, la materia è sostanzialmente 
affidata alla libera negoziazione delle parti nei suoi vari aspetti: durata, 
canone, variazioni dello stesso, regolamentazione degli oneri e delle 
spese, cause di risoluzione, assicurazioni e garanzie, recesso anticipato 
ecc… 

Circa l’indennità per la perdita dell’avviamento alla scadenza del 
contratto o nel caso di risoluzione anticipata non sussistono i vincoli 
previsti in relazione alle locazioni commerciali. 
                                                
13 Linguanti ed altri, op. cit. p. 135 che richiama C. di Stato, Sez. V, n. 1527 dd. 
8.11.1995, n. 4790 dd. 28.6.2004 e n. 638 dd. 15.2.2007. 
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Relativamente ai dipendenti eventualmente assunti dall’affittuario, 
si è soliti inserire clausole a carico di questo che, in deroga all’art. 
2112 cc, manlevano l’operatore del centro commerciale da ogni respon-
sabilità. 

Resta fermo che l’oggetto del contratto è imprescindibilmente la 
concessione in godimento dell’azienda; e qui è essenziale che vi sia 
l’indicazione puntuale dei suoi componenti (ubicazione dei locali, im-
pianti, attrezzatura ecc.) ed ovviamente la concessione in uso dei neces-
sari titoli autorizzativi per l’esercizio dell’attività commerciale. Nei 
contratti di affitto di azienda stipulati tra il singolo retailer e l’operatore 
del centro commerciale è poi usuale l’inserimento di clausole contrat-
tuali contenenti i patti di non concorrenza che possono limitare spa-
zialmente e/o temporalmente l’attività del retailer (cd. radius clause). 

Va da sé che, qualora si operi all’interno di un centro commerciale, 
dovranno osservarsi da parte degli operatori e degli affittuari di 
un’unità commerciale le prescrizioni generali che regolano il centro, 
quali orari, periodo di saldi ecc… 

Da ciò si deve dedurre che ogni centro commerciale e gli esercizi di 
vendita al dettaglio dislocati all’interno delle singole unità (retail units) 
possono qualificarsi nel loro complesso come un’unica entità caratte-
rizzata dalla presenza di tutti gli elementi e qualità essenziali tipiche 
dell’azienda; le unità commerciali, singolarmente considerate, devono 
essere invece ritenute ciascuna come un’autonoma articolazione della 
compagine aziendale corrispondente ad uno specifico ramo d’azienda. 

 
 

5. Contratti di Licenza e “Partnership” 
 
Nel settore della moda è molto frequente il ricorso ai contratti di li-

cenza che, caratterizzati da notevole duttilità, risultano anche sul piano 
pratico assai efficaci al fine di ampliare il business. 
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Molteplici sono le tipologie - e le varianti - di tali strumenti contrat-
tuali talché non è qui possibile approfondirne partitamente i singoli 
contenuti. 

Tuttavia, va rammentato che un primo tipo è costituito dalle licenze 
produttive, consistenti nell’affidamento ai c.d. terzisti qualificati della 
lavorazione del prodotto fino a renderlo pressoché finito in ogni suo 
elemento e, in definitiva, pronto per la commercializzazione. Le clauso-
le contrattuali usualmente previste toccano gli aspetti fondamentali del 
rapporto, quali le tempistiche di consegna, il controllo di qualità, 
l’eventuale diritto di veto alla messa in produzione di prodotti ritenuti 
contrari a qualità e/o stile della casa licenziante, le relative penali in ca-
so di violazione. Possono inoltre spingersi anche a definire le modalità 
di packaging ovvero contemplare altre specifiche prescrizioni di adem-
pimento della prestazione funzionali ad una conclusione positiva 
dell’accordo. 

Diversa è la funzione dei contratti di licenze d’uso, tra cui la licenza 
di marchio appare senz’altro la figura maggiormente utilizzata. 

Il marchio infatti costituisce il fulcro dell’azienda di moda diventan-
done il precipuo carattere distintivo. È quindi essenziale sia per 
l’immagine dell’azienda, di cui evoca notorietà e rinomanza, sia per il 
consumatore cui garantisce autenticità e prestigio14. 

Con il licensing un soggetto (licenziante), titolare di diritti di pro-
prietà industriale, concede in via temporanea e dietro corrispettivo 
(royalty) ad altro soggetto (licenziatario) la facoltà di utilizzare il pro-

                                                
14 Per la normativa di riferimento si veda il D.Lgs. n. 30 del 10.2.2005 recante il 
Codice della proprietà industriale e successive modificazioni ed integrazioni. Va 
richiamato poi, a livello europeo, il c.d. marchio comunitario (Regolamento UE n. 
2017/1001) che attribuisce al titolare la possibilità di difenderne l’efficacia in tutti i 
Paesi membri UE e conferisce diritto di esclusiva. Di rilievo anche varie Conven-
zioni Internazionali ed, in particolare, la Convenzione di Stoccolma del 14 luglio 
1967 che ha instituito l’Organizzazione Mondiale per la Proprietà Intellettuale 
(OMPI) che promuove la protezione della proprietà intellettuale nel mondo attra-
verso l’armonizzazione delle legislazioni Nazionali in materia. 
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prio marchio per contraddistinguere i prodotti oggetto di commercializ-
zazione15. 

È così evidente la differenza rispetto alla cessione tout court del 
marchio che ha un carattere definitivo. 

Poiché è imprescindibile che il licenziante al momento della stipula 
del contratto debba disporre di un marchio regolarmente depositato ed 
effettivamente in essere, è preliminare all’instaurazione del rapporto di 
licenza l’effettuazione di un’attenta analisi della validità del marchio 
stesso e/o dell’eventuale estensione territoriale o ampliamento merceo-
logico. 

Quanto agli effetti del contratto, in capo al licenziante resta un ele-
vato potere di controllo sugli standard qualitativi, l’utilizzo del mar-
chio, la politica dei prezzi, la distribuzione e la pubblicità. Allo scopo 
apposite clausole vengono di norma inserite nei contratti anche in rela-
zione all’eventuale diritto di prelazione del licenziatario. 

Nei contratti internazionali, cospicuo rilievo assume ovviamente 
l’indicazione della legge applicabile e della giurisdizione del Tribunale 
competente. 

La licenza d’uso consente di utilizzare qualsiasi diritto di proprietà 
intellettuale, non solo marchi e brevetti, ma anche know-how, design, 
software, database, merchandising ecc. 

In via generale si distingue ancora: 
- il Licensing Out che consiste nella concessione di licenze di brevetto 

e/o di know how allo scopo di procurare all’impresa un reddito ag-
giuntivo, che integra il reddito derivante dalla fabbricazione e dalla 
vendita dei prodotti; 

- il Licensing In che consiste invece nell’acquisizione di tecnologie 
brevettate o non brevettate (know how), da parte di un’impresa; tal-
volta può accadere che l’impresa possegga già le conoscenze al pro-

                                                
15 Lanna N., Bernardi B., op. cit. p. 156, Giannini L. op. cit., pag. 61 e ss.; Antoci 
M.G., Orciani A. Il diritto e la moda. Aspetti legali essenziali per l’operatore del 
settore, Milano, 2005 p. 15. 
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prio interno, ma non le possa utilizzare nell’attività produttiva per-
ché l’uso è impedito dall’esistenza di un brevetto di terzi; 

- il Cross Licensing in cui vengono concessi reciprocamente i marchi; 
ciò viene effettuato allo scopo di evitare i rischi di reciproche azioni 
legali. 
In tutti i casi le licenze possono essere con o senza esclusiva. 
Si può poi configurare un contratto di licenza principale con uno 

specialista che a sua volta potrà stipulare sublicenze con diverse azien-
de. In relazione ai contenuti ed agli obbiettivi dei contraenti è dato poi 
distinguere altre varianti di licenza; tra le più note e di larga diffusione 
si annoverano il merchandising e la sponsorizzazione. 

 
5.1 “Merchandising” 

 
Con tale contratto, atipico ma socialmente tipizzato, il titolare di un 

segno distintivo di una certa notorietà rispetto a determinate categorie 
merceologiche (merchandisor o licenziante) cede ad un altro imprendi-
tore (merchandiser o licenziatario) il diritto alla sua utilizzazione per 
contrassegnare prodotti (o caratterizzare servizi) in un settore diverso 
rispetto a quello in cui il segno ha assunto notorietà per trarne un van-
taggio economico. 

Lo scopo si può realizzare attraverso vari mezzi: 
- con la previsione di royalty, consistente di solito in una percentuale 

sui guadagni del licenziatario; 
- con un compenso minimo garantito per il titolare; 
- con la possibilità di quest’ultimo di acquistare ad un prezzo vantag-

gioso prodotti commercializzati dal licenziatario. 
Si rileva quindi che, singolarmente, nell’operazione di merchandi-

sing il marchio non viene usato per la funzione distintiva che gli è tipi-
ca in quanto, al contrario, fornisce un’indicazione sulla provenienza 
dei prodotti che non corrisponde alla realtà effettiva. 
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In definitiva, il titolare del marchio sfrutta economicamente il segno di-
stintivo e nel contempo incrementa il prestigio e la notorietà del marchio 
medesimo utilizzandolo sui propri prodotti (si pensi al Marchio Sportivo: i 
Team di Formula 1 e le squadre di calcio concedono i loro marchi per con-
traddistinguere capi di abbigliamento oltre che gadgets vari). 

 
5.2 Sponsorizzazione 

 
Forma contrattuale ascrivibile alla categoria dei contratti atipici (an-

che se nominati), con finalità pubblicitaria, la sponsorizzazione in sin-
tesi si declina secondo il seguente schema. 

Una parte denominata “sponsee” si obbliga, dietro corrispettivo, a 
collegare alla propria attività il nome o il segno distintivo di una con-
troparte, denominata “sponsor”, divulgandone in tal modo l’immagine 
o il marchio presso il pubblico con conseguente prevedibile amplifica-
zione delle vendite o di altri ritorni positivi in termini di notorietà. 

Lo sponsor mette a disposizione una somma di denaro o si impegna 
a fornire beni, mentre il soggetto sponsorizzato si obbliga a valorizzare 
l’immagine e i segni distintivi dello sponsor. 

Emerge, quindi, l’indole consensuale dell’accordo ed un sicuro ca-
rattere di corrispettività delle prestazioni promesse reciprocamente tra 
le parti16. 

Non si tratta poi di un esplicito invito, rivolto al pubblico, 
all’acquisto di beni e servizi di un’azienda ma piuttosto si mira a rende-
re riconoscibili i propri segni distintivi, al fine di accrescerne e/o conso-
lidarne la rinomanza ed incrementare l’avviamento aziendale. La spon-
sorship quindi, a differenza della pubblicità, è finalizzata a promuovere 
solo in via indiretta l’immagine dello sponsor. 

                                                
16 In dottrina si veda gli altri, Lanna N., Bernardi B., Il sistema contrattualistico 
nell’industria della moda cit. pp. 156 – 161; Fusi M., I contratti della pubblicità, 
Torino, 1999, p. 184 e ss.; Bianca C. M. voce Sponsorizzazione, Dig. Disc. Priv., 
Sez. comm., vol. XV, Torino, 1998, p. 134 e ss. 
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La fattispecie negoziale in esame può presentare un contenuto 
estremamente eterogeneo ed è infatti largamente utilizzata nel settore 
della moda, oltre che in quelli dello sport, della cultura, della musica 
dello spettacolo. Ed in effetti costituisce un accordo strategico che, se 
ben condotto, è in grado di realizzare apprezzabili finalità vantaggiose 
per i contraenti. 

 
5.3. “Co-branding” 

 
La figura di partnership denominata “co-branding” ha suscitato vario 

interesse in dottrina dando origine a definizioni e ricostruzioni diverse. 
Talvolta è stata identificata nell’affiancamento di due marche nella 

creazione o modifica di un prodotto. Secondo altro orientamento, si so-
stanzierebbe nella pratica di marchiare doppiamente il medesimo prodotto. 
In via generale, tuttavia, può fondatamente ritenersi che si tratti di una for-
ma di alleanza tra aziende, consistente nel collegamento o nell’integrazione 
di attributi di tipo simbolico o funzionale di due o più marche per offrire al 
consumatore un nuovo prodotto percepito come migliore. 

È essenziale comunque che le marche coinvolte siano entrambe note 
al consumatore. 

La notorietà dei brand costituisce infatti elemento chiave della figu-
ra, altrimenti l’operazione mancherebbe di qualsiasi valore aggiunto. 

È anche possibile stipulare accordi di sub-branding costituiti dalla 
creazione ex novo di un 

brand per una nuova linea di prodotti. 
Numerose sono le classificazioni che sono derivate dalle svariate 

definizioni del fenomeno. Si distingue, infatti, tra strategie esclusive, in 
cui i marchi coinvolti non possono stipulare alleanze con altri brand di 
categorie consimili, ovvero non esclusive. 

Ulteriori distinzioni sono inoltre state effettuate assumendo come 
parametro l’intensità dell’alleanza. 
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Ed ancora, si è individuato il co-branding funzionale rispetto a quel-
lo simbolico. Con il primo si prevede “l’indicazione sul prodotto di due 
o più marchi; in tal caso l’impresa titolare del marchio ospitante si ac-
corda con un partner in modo di far configurare sul prodotto offerto un 
marchio esterno alla categoria in cui tale prodotto si inserisce”. 

Con il secondo si associa “al brand del produttore un secondo mar-
chio caratterizzato da tributi simbolici di tipo psico-sociale o esperien-
ziali addizionali”17. 

Il co-branding è strumento assai versatile e risponde ai diversi ob-
biettivi strategici che le imprese intendano raggiungere. Può infatti es-
sere utile per rilanciare un nuovo prodotto, dare alla marca 
un’immagine più spigliata ed attuale, rivolgersi a categorie specifiche, 
differenziarsi rispetto alla concorrenza ecc. 

Ciò stante, l’operazione lascia ampi spazi all’autonomia contrattuale 
delle parti che dovrà misurarsi principalmente per definire i seguenti 
aspetti: 
- identificazione precisa del prodotto (specie se nuovo); 
- modalità di apposizione del logo secondo la brand identity di cia-

scuna griffe; 
- canali di distribuzione e problematiche post vendita18. 

 
 

6. Innovazione digitale e sistema della moda 
 
La modalità commerciale denominata e commerce, che va intesa 

come “l’insieme delle transazioni effettuabili in via telematica relative 
alla cessione di beni ed alla prestazione di servizi”, comprensiva an-

                                                
17 Su questi temi cfr. diffusamente Giannini L. op. cit. pp. 66-70 dove sono richia-
mati anche esempi pratici di rilevanti accordi intervenuti tra griffe per la commer-
cializzazione di un unico prodotto con il doppio logo; cfr. anche Maietta A., Il di-
ritto della moda cit., p. 23 e ss. ed ivi ampi riferimenti. 
18 Giannini L. op. loc. citt. 
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che delle fasi precedenti (trattative, pattuizioni ecc.) ed assistenza post 
vendita19, agli esordi del fenomeno è stata forse non veloce ad affer-
marsi nel settore dell’abbigliamento ma di certo ora si è così largamen-
te sviluppata tanto da far apparire ben lontano il tempo cui le aziende si 
limitavano a proporre sui propri siti semplici duplicati dei cataloghi di 
vendita20. 

Anche per la moda, le fonti legislative nazionali/ sovranazionali a 
cui fare pieno riferimento sono molteplici a causa degli interessi coin-
volti e , senza pretesa di completezza, sono le seguenti: 
-  D. Lgs. 9 aprile 2003 n. 70 -che ha recepito la direttiva comunitaria 

n. 2000/31/CE- la c.d. “Direttiva sul commercio elettronico”, che 
reca una disciplina generale per qualsiasi tipo di servizio fornito in 
via elettronica sia nel settore del c.d. B2C (Business to Consumer), 
che vede interagire professionisti e consumatori, sia nel settore del 
B2B (Business to Business), che comprende le transazioni esclusive 
tra i professionisti, ovvero quei soggetti che agiscono nel quadro del-
la loro attività professionale. Rimane escluso invece il settore del 
C2C (Consumer to Consumer). Peraltro molte altre materie sono 
state escluse (v. comma 2 art.1: rapporti tra contribuenti e Fisco, ri-
servatezza, intese restrittive della concorrenza, Notai ed altre pro-
fessioni, rappresentanza e difesa processuale, giochi d’azzardo). 

- Codice del Consumo (D. Lgs.n.206/2005 che reca un quadro nor-
mativo sistematico delle numerose leggi a tutela del consumatore 
nell’arco di un ventennio; 

                                                
19 Così Santacroce – Fico, Il commercio elettronico, Maggioli, 2019; v. anche 
Giannini L., op. cit. p.71 e ss. 
20 Nota ancora Giannini che un esempio di salto di qualità è quello di Yoox Net-
A-Porter Group, azienda italiana che rappresenta uno dei più grandi on-line store 
di capi d’abbigliamento anche di marchi dell’extralusso (Gucci, Fendi e Dolce & 
Gabbana ed altri), che è stata in grado di realizzare un canale di vendita efficace 
per la gestione di capi rimasti invenduti avendo reso il suo sito web disponibile in 
diverse lingue raggiungendo una grande visibilità sui mercati di tutto il mondo. 
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- D. Lgs 21 febbraio 2014 n. 21 con cui è stata recepita la Direttiva 
2011/83/UE sui diritti dei consumatori armonizzando la precedente 
situazione normativo e colmandone alcune lacune. 

- D. Lgs. 185/99 adottato in attuazione della direttiva 97/7/CE relati-
vamente alla protezione dei consumatori in materia di contratti a di-
stanza. 
È poi evidente che la sempre maggiore apertura ai mercati esteri non 

solo richiede la conoscenza dei regimi fiscali ivi in vigore, ma anche 
l’approfondimento delle norme applicabili alla vendita internazionale e 
quelle della Convenzione di Vienna del 1980. 

Può ben affermarsi, comunque, che con la citata legislazione sono 
stati definiti gli aspetti giuridici fondamentali del contratto di e com-
merce nonché le sue principali modalità concrete di svolgimento. 

A tale ultimo proposito, val la pena di rammentare che, tenendo conto 
delle metodologie di adempimento della prestazione, si è distinto tra com-
mercio elettronico diretto quando l’operazione di vendita in tutte le sue fasi 
avviene via internet, ovvero indiretto quando la consegna avviene fisica-
mente sebbene il passaggio di proprietà avvenga telematicamente. 

Uno sguardo complessivo al cennato sistema normativo, cui si rinvia 
per ogni approfondimento, convince che il consumatore è, allo stato, 
adeguatamente tutelato a vasto raggio già nella fase precontrattuale con 
l’imposizione al venditore on line dell’obbligo di fornire ampie infor-
mazioni non solo circa le condizioni generali di vendita e le caratteristi-
che dei prodotti/servizi commercializzati, ma anche chiare ed aggiorna-
te notizie sull’identità e la caratteristiche dello stesso venditore (nome, 
ragione sociale, sede legale, P. Iva, n. iscrizione REA, estremi di con-
tatto e quant’altro occorra). 

Gli obblighi informativi, la cui violazione è pesantemente sanziona-
ta, si estendono poi alla menzione dell’’esistenza del diritto di ripensa-
mento e di quello di recesso con le relative modalità. 

Interessante poi valutare la disciplina delle clausole vessatorie che 
nei contratti cartacei richiedono la doppia firma (art. 1341 cc.). Il requi-
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sito dell’approvazione specifica da parte dell’acquirente/parte debole 
potrebbe essere sostituito dall’obbligo di login al sito per poter conclu-
dere l’acquisto e dall’apposizione di un apposito flag. 

Sul mercato dell’e-commerce, peraltro, vigila l’AGCM. 
 
 

7. Influencer “Marketing” nella moda 
 
Occorre ancora accennare ad una ulteriore forma di business, ben 

conosciuta nel mondo della moda, indicata come Influencer Marketing 
che si serve di personaggi, gli influencer appunto, ingaggiati dalle 
aziende per postare sui loro account nei Social Network contenuti di va-
rio genere al fine di orientare consumi ed opinioni degli utenti21. 

L’influencer è dotato della capacità di accrescere la visibilità e la ri-
conoscibilità di un brand 

(o prodotto o servizio) ai fini promozionali. 
Ciò è possibile perché egli è noto all’interno di una community ben 

individuata e possiede un elevato grado di persuasività e credibilità, co-
sì da influenzare, tramite il passaparola, la scelta dei followers. 

Proprio il settore Fashion e Beauty risulta essere stato quello di mag-
giore interesse nel 2024, anche se apprezzabili sviluppi sono stati segnalati 
in altri importanti settori (ad es. gaming, travel, lifestyle ecc.). Il trend ge-
nerale è comunque quello di accrescimento atteso che il titolare del brand 
spesso ha necessità di un collaboratore professionista quale l’influencer. 

Si è rilevato altresì che in Italia le piattaforme maggiormente uti-
lizzate sono Instagram (91%), Facebook (69%), You Tube (61%), Tik 
Tok (59%), X (17%)22. 
                                                
21 Peroni – Finocchito, Gli aspetti giuridici dell’Influencer Marketing in Harvard 
Business Revue, 3 aprile 2019. 
22 Fonte: sito https://www.factorycommunication.it Tale sito segnala, tra l’altro, 
anche l’attuale tendenza verso collaborazioni con influencer più piccoli e specia-
lizzati, capaci di raggiungere nicchie di mercato specialistiche, con una preferenza 
per contenuti di qualità e autenticità rispetto alla semplice notorietà dell’influencer. 
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Questo mercato può presentare particolari fattori di rischio sotto il 
profilo legale; se infatti la connotazione commerciale di un contenuto 
non è chiaramente percepibile si potrebbe ricadere nell’ipotesi di pub-
blicità non trasparente o ingannevole di cui all’art. 2598 c.c. quale atto 
di concorrenza sleale, quando cioè viene occultata la natura promozio-
nale del messaggio che invece appare sotto una veste informativa o 
neutrale. 

Tale comportamento viene sanzionato anche quale pratica commer-
ciale scorretta in violazione degli artt. 22 e 23 D.lgs n. 206/2005 “Codi-
ce del Consumo” il quale all’art. 1, comma 2, in base a cui la pubblicità 
deve essere palese, veritiera e corretta. 

Rilevanti, poi, tra le fonti di disciplina, l’art. 130 Codice della 
Privacy e la Direttiva n. 

2002/58/CE del 12.7.2002 (relativa alla vita privata ed alle comuni-
cazioni elettroniche). 

È opportuno, quindi, che nella predisposizione dei contratti si attui 
un bilanciamento tra la libertà dell’influencer di spaziare tra l’attività di 
endorsement per cui è retribuito e la sua vita quotidiana di semplice 
consumatore. 

Dovranno inoltre essere specificamente previste le obbligazioni e le 
responsabilità, nonché gli standard qualitativi ed estetici cui attenersi 
(es. divieto di utilizzo dei fake followers), fissando precise regole e 
cautele. 

Un’ulteriore notazione a chiusura delle riflessioni qui svolte e delle 
problematiche evocate. 

Il fashion law, agli esordi principalmente orientato a fornire un sup-
porto giuridico agli imprenditori ed operatori del settore, in qualche 
modo mutuando le regole delle transazioni commerciali e dei principi 
della proprietà intellettuale ed industriale nonché quelli della tutela pe-
nale, presto ha saputo aprirsi a nuovi orizzonti. 

Di certo, anche in considerazione del precipuo rilievo economico e 
culturale dell’industria della moda, è entrato a far parte degli studi giu-
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ridici a pieno titolo. Ma non solo. Si è esteso ad esplorare le ultime real-
tà ed il mercato digitale affrontando le questioni emergenti anche nel 
mercato globale al fine di accrescere le tutele dei diritti della persona e 
della sostenibilità. 
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L’ORGANIZZAZIONE DELL’AZIENDA DI MODA 
Francesca Tocci e Carla Anastasio 

 
 
SOMMARIO: 1. Introduzione – 2. Descrizione sintetica delle aree e di-
partimenti aziendali – 3. Descrizione analitica delle aree e dipartimenti 
aziendali e approfondimenti  
 
 
1. Introduzione 
 

Nell’attuale scenario internazionale, particolarmente competitivo, 
soprattutto in determinati settori, come quello della moda, 
l’organizzazione aziendale ed il controllo gestionale si rivelano fonda-
mentali per una progressiva e costante crescita.  

Al fine di ottenere un’efficiente e strategica organizzazione, 
l’impresa che si occupa di moda dovrà attuare sempre maggiori sforzi, 
tesi all’innovazione dello stile, ad una flessibilità nella conduzione diri-
genziale, orientata al cambiamento, e puntare alla massima efficienza 
organizzativa.  

Pertanto, diventa fondamentale l’impiego delle risorse umane e di 
adeguati processi aziendali, nonché il tempestivo orientarsi verso le 
nuove e mutevoli esigenze del mercato. 

 
 

2. Descrizione sintetica delle aree e dipartimenti aziendali 
 

L’organizzazione interna di un’azienda di moda può variare in base 
alle dimensioni e alla specializzazione, ma generalmente include le se-
guenti aree: 
a) Direzione Generale, supervisiona tutte le operazioni aziendali e 

prende decisioni strategiche; 
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b) Design e Sviluppo Prodotto, include designer, stilisti e prototipisti 
che creano le collezioni e gestiscono il processo di sviluppo; 

c) Produzione, responsabile della pianificazione e gestione della pro-
duzione, dalla scelta dei materiali alla fabbricazione; 

d) Marketing, Vendite e Comunicazione, si occupa della promozione 
del brand, della strategia di mercato e della gestione delle vendite, 
anche online; 

e) Distribuzione, gestisce la logistica e la supply chain, assicurando 
che i prodotti arrivino ai punti vendita o ai clienti; 

f) Finance e Amministrazione, gestisce la contabilità, la pianificazione 
finanziaria e le risorse umane; 

g) Servizio Clienti, supporta i clienti, gestendo richieste e problemati-
che post-vendita; 

h) Sostenibilità, promuove e realizza iniziative per la responsabilità so-
ciale e ambientale;  

i) Area Legale, gestisce questioni relative alla proprietà intellettuale, ai 
contratti e alle normative. 

 
Ogni area deve lavorare in sinergia per garantire il successo 

dell’azienda e il soddisfacimento delle esigenze del mercato. 
 
 

3. Descrizione analitica delle aree e dipartimenti aziendali e appro-
fondimenti 
 
a. DIREZIONE GENERALE 

Questa area è destinata alla supervisione di tutte le operazioni azien-
dali e all’assunzione delle decisioni strategiche. La direzione generale 
di un’azienda di moda è cruciale per il suo successo, si occupa di defi-
nire la strategia aziendale, coordinare le diverse funzioni (marketing, 
produzione, vendita) e garantire che l’immagine del brand sia coerente.  
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La leadership deve saper interpretare le tendenze del mercato, gesti-
re le risorse umane e finanziarie, e stabilire relazioni con fornitori e di-
stributori.  

È importante anche promuovere l’innovazione e sostenere la creati-
vità, elementi chiave nel settore della moda.  

 
a.1 Le figure di riferimento sono: 
− CEO (Chief Executive Officer), guida strategica e decisionale 

dell’azienda; 
− CFO (Chief Financial Officer), gestisce le finanze, la pianificazione 

e l’analisi finanziaria; 
− CMO (Chief Marketing Officer), sviluppa strategie di marketing e 

comunicazione; 
− COO (Chief Operating Officer), supervisiona le operazioni quoti-

diane e l’efficienza dei processi; 
− Responsabile della produzione, coordina la produzione e gestisce la 

supply chain, ossia il sistema di organizzazioni, persone, attività, in-
formazioni e risorse coinvolte nel processo atto a trasferire o fornire 
un prodotto o un servizio dal fornitore al cliente; 

− Direttore creativo, guida la visione estetica e il design delle collezioni. 
− HR Manager (Responsabile Risorse Umane), gestisce il personale e 

la cultura aziendale. 
 

a.1.1 Approfondimento – Il Responsabile della produzione 
Il Responsabile della produzione in un’azienda di moda ha un ruolo cru-

ciale nel garantire che tutti i processi produttivi siano gestiti in modo effi-
ciente e che i prodotti finali siano realizzati secondo gli standard richiesti.  

La sua posizione richiede una combinazione di competenze tecni-
che, organizzative e gestionali. Egli è responsabile della gestione del 
processo produttivo, in particolare la pianificazione e il coordinamento 
delle fasi di produzione, dalla progettazione alla realizzazione del pro-
dotto finito, l’ottimizzazione delle risorse produttive, inclusi tempi, ma-
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teriali e manodopera, la supervisione della qualità dei prodotti, che de-
vono rispettare le specifiche di design e di qualità; la risoluzione di 
eventuali problemi operativi, come il ritardo nella produzione o even-
tuali difetti nei prodotti.  

Inoltre, la figura in esame gestisce il gruppo di lavoro, coordina, in 
particolare, operatori, tecnici e altre figure professionali coinvolte nella 
produzione, forma e motiva il personale, assicurandosi che tutti com-
prendano le procedure e gli obiettivi aziendali, monitora le performance 
del team e assume misure per migliorare l’efficienza e ridurre gli errori.  

Il Responsabile della produzione si occupa, altresì, della pianifica-
zione e del controllo delle scorte, monitorando le forniture di materie 
prime, tessuti e accessori necessari per la produzione, collaborando con 
i fornitori per garantire la disponibilità dei materiali e rispettare le sca-
denze di consegna, gestisce gli stock in modo da evitare carenze o ec-
cessi di inventario. 

Ancora, il Responsabile della produzione coordina tutti i reparti di 
design, sviluppo prodotto, e marketing per garantire che la produzione 
rispetti le scadenze e i requisiti di mercato e lavora a stretto contatto 
con il reparto qualità per assicurarsi che i prodotti siano conformi agli 
standard richiesti. 

Rientra nei compiti di questa figura anche la gestione della produzione 
esterna, ossia la selezione e la gestione dei fornitori, con la supervisione dei 
contratti, dei tempi di consegna e del rispetto degli standard aziendali. 

Il Responsabile della produzione deve anche assicurarsi che il pro-
cesso produttivo sia gestito entro il budget stabilito, analizzare i costi di 
produzione e individuare modi per ridurre sprechi e inefficienze, elabo-
rare previsioni di produzione e calcolare la redditività, proporre e im-
plementare soluzioni innovative per migliorare i processi produttivi e 
mantenere l’azienda aggiornata sulle nuove tecnologie e le tendenze di 
produzione nel settore moda, nonché assicurarsi che tutte le attività 
produttive siano conformi alle normative di sicurezza sul lavoro, am-
bientali e di responsabilità sociale. 
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b. DESIGN E SVILUPPO PRODOTTO 
Il design e lo sviluppo del prodotto in un’azienda di moda si occu-

pano della creazione e della realizzazione delle collezioni, dalla fase di 
concept fino alla produzione finale.  

Questi processi includono la ricerca di tendenze, la selezione dei 
materiali, la definizione del target di mercato e la progettazione dei 
modelli. 

 
b.1 Le figure di riferimento in questo ambito includono: 
− Designer di moda: responsabili della creazione dei capi, della scelta 

di colori e tessuti. 
− Product Manager: coordinano lo sviluppo del prodotto, assicurando 

che il design sia allineato con gli obiettivi di business. 
− Tecnico di moda: si occupa delle specifiche tecniche e della vestibi-

lità dei capi. 
− Buyer: selezionano i prodotti da acquistare per i negozi, tenendo 

conto delle tendenze e delle esigenze dei consumatori. 
− Sviluppatore di prodotto: gestisce il processo di produzione, colla-

borando con i fornitori per garantire qualità e tempistiche. 
Queste figure lavorano per trasformare le idee creative in prodotti 

commercializzabili, assicurando coerenza e qualità in ogni fase del pro-
cesso. 

 
b.1.1. Approfondimento – Il Product Manager 

Il Product Manager nel settore moda è una figura chiave che si oc-
cupa della gestione e dello sviluppo di una linea di prodotti, dal concet-
to iniziale fino alla vendita sul mercato.  

La sua attività può variare in base alla specifica azienda e alla strut-
tura del team, ma generalmente si occupa, innanzitutto, della ricerca di 
mercato, monitorando le tendenze della moda, analizzando la concor-
renza e studiando i comportamenti dei consumatori, per identificare op-
portunità di mercato e definire i bisogni dei clienti. 
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Il Product Manager collabora, poi, con il team di design per svilup-
pare i nuovi prodotti, nella scelta dei materiali, dei colori, delle forme, 
dei modelli, e nella pianificazione delle collezioni, assicurandosi che 
ogni prodotto rispetti la visione e i valori del brand. 

Una volta lanciato un prodotto, il Product Manager ne monitora le 
performance, raccoglie feedback dai clienti e fa delle modifiche se ne-
cessario. Gestisce anche le strategie di prezzo, le vendite e le azioni 
promozionali. 

Il Product Manager coordina il lavoro tra i vari dipartimenti (de-
sign, produzione, marketing, logistica, etc.), assicurandosi che il pro-
dotto venga realizzato nei tempi stabiliti e che rispetti i costi previsti; è 
responsabile di tenere tutto sotto controllo e di garantire la qualità. 

Successivamente alla definizione del prodotto, il Product Manager 
collabora con il marketing per sviluppare strategie di lancio, con la 
creazione di campagne pubblicitarie, la definizione dei canali di distri-
buzione e l’elaborazione di piani di vendita. Infine, monitora e analizza 
i dati di vendita, le recensioni dei clienti e le performance di mercato 
per ottimizzare le future collezioni e le strategie di prodotto. 

 
c. PRODUZIONE 

Tale area è responsabile della pianificazione e della gestione della 
produzione, dalla scelta dei materiali alla fabbricazione. 

Più in particolare, l’area produzione in un’azienda di moda si occu-
pa della realizzazione fisica dei capi di abbigliamento e degli accessori.  

 
c.1 Attività principali: 
− Pianificazione della produzione, definizione dei tempi e dei volumi 

di produzione in base alle previsioni di vendita e alle collezioni; 
− Sourcing dei materiali, selezione e acquisto di tessuti, filati e altri 

materiali necessari; 
− Coordinamento con i fornitori, gestione dei rapporti con laboratori e 

fabbriche per garantire qualità e rispetto delle tempistiche; 
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− Controllo qualità, verifica che i prodotti finiti rispondano agli stan-
dard aziendali e alle normative; 

− Gestione logistica, organizzazione della movimentazione e stoccag-
gio dei materiali e dei prodotti finiti; 

− Ottimizzazione dei processi, miglioramento delle tecniche di produ-
zione per aumentare efficienza e ridurre costi. 
In sintesi, l’area produzione è fondamentale per trasformare le idee 

creative in prodotti commercializzabili. 
 

c.2 Figure di riferimento 
Nell’area produzione di un’azienda di moda, le figure di riferimento 

principali includono: 
− Responsabile di produzione, supervisiona l’intero processo produtti-

vo, dalla pianificazione alla realizzazione; 
− Sourcing manager, gestisce l’approvvigionamento di materiali e la 

selezione dei fornitori; 
− Tecnico di produzione, si occupa della lavorazione dei materiali e 

della gestione delle tecniche di produzione; 
− Controllo qualità, verifica che i prodotti finiti rispettino gli standard 

di qualità. 
− Logistics manager, organizza la movimentazione e la distribuzione 

dei materiali e dei prodotti; 
− Product developer, collabora con il design per garantire che i capi 

siano realizzabili e sostenibili. 
Queste figure lavorano insieme per garantire un flusso produttivo ef-

ficiente e di alta qualità. 
 

c.2.1 Approfondimento – Il Sourcing Manager 
Il Sourcing Manager in un’azienda di moda è responsabile della ge-

stione e dell’ottimizzazione del processo di approvvigionamento dei 
materiali e dei fornitori per la produzione dei capi di abbigliamento. Il 
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suo ruolo è fondamentale per garantire che il prodotto finale sia di alta 
qualità, realizzato nei tempi giusti e nel rispetto del budget. 

Le principali responsabilità di un Sourcing Manager nel settore del-
la moda afferiscono alla gestione dei fornitori, avuto riguardo alla sele-
zione e alla gestione dei fornitori di tessuti, materiali, accessori, e servi-
zi di produzione, con la negoziazione dei contratti, delle condizioni di 
pagamento e dei tempi di consegna. 

Il Sourcing Manager svolge attività di ottimizzazione dei costi, mo-
nitorando i prezzi e contrattando le condizioni migliori con i fornitori 
per garantire che il budget del prodotto sia rispettato. 

Inoltre, questa figura opera per la ricerca e lo sviluppo dei materiali, 
lavorando con il team di design per individuare le nuove tendenze, i 
materiali innovativi e le soluzioni sostenibili, monitora la qualità, veri-
ficando che i fornitori rispettino gli standard di qualità concordati.  

Il Sourcing Manager si occupa, ancora, della pianificazione della pro-
duzione, garantendo che i tempi di consegna siano rispettati, della gestio-
ne delle scorte e della logistica, monitorando l’approvvigionamento dei 
materiali, e di analizzare il mercato, monitorando le tendenze e le evolu-
zioni nei costi e nei fornitori per ottimizzare continuamente il processo di 
sourcing. 

 
d.MARKETING, VENDITE E COMUNICAZIONE 

Il settore marketing, vendite e comunicazione di un’azienda di moda 
si occupa di promuovere il brand, gestire le relazioni con i clienti, ge-
stire e ottimizzare le strategie di vendita, anche on line.  

 
d.1 Figure di riferimento  

Le principali figure di riferimento e i loro compiti includono: 
− Marketing Manager, sviluppa strategie di marketing per aumentare 

la visibilità del brand e gestisce campagne pubblicitarie; analizza le 
tendenze di mercato e i comportamenti dei consumatori; 
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− Brand Manager, si occupa della gestione dell’immagine del mar-
chio, assicurando coerenza nei messaggi e nelle comunicazioni; 
coordina il lancio di nuovi prodotti e strategie di posizionamento; 

− Social Media Manager, gestisce i profili social dell’azienda, crea 
contenuti coinvolgenti e interagisce con il pubblico; monitora le per-
formance delle campagne sui social media; 

− Sales Manager, supervisiona le vendite e sviluppa strategie per rag-
giungere gli obiettivi di fatturato; coordina il team di vendita e ana-
lizza i risultati per ottimizzare le performance; 

− Visual Merchandiser, si occupa della presentazione dei prodotti nei 
punti vendita, creando layout accattivanti e strategie di esposizione 
per attirare i clienti; 

− E-commerce Manager, gestisce la vendita online, ottimizzando il 
sito web e le strategie di marketing digitale per migliorare 
l’esperienza del cliente e aumentare le vendite online; 

− Event Manager, organizza eventi promozionali, sfilate e fiere per 
aumentare la visibilità del brand e favorire il networking nel settore. 
Queste figure collaborano strettamente per garantire che il brand  

raggiunga i suoi obiettivi di mercato e si mantenga competitivo. 
 

d.1.1 Approfondimento – Il Social media manager 
I social media sono strumenti di comunicazione che, di questi tempi, 

possono offrire una grande varietà di opportunità al settore del fashion. 
Una coerente strategia di Fashion social media marketing può rivelarsi 
l’arma vincente in un mercato sempre più competitivo come quello del-
la moda. In particolare, i social media offrono alle aziende 
l’opportunità di costruire una relazione diretta con i consumatori, di 
promuovere i propri prodotti e di monitorare in tempo reale le tendenze 
del mercato.  

L’attività del social media manager riguarda i profili del branding e 
della visibilità attraverso le piattaforme digital e social (Instagram, 
TikTok, Facebook e X), del marketing attraverso gli Influencer (tramite 
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i quali riescono ad amplificare la loro visibilità e a rendere il marketing 
più personale e di successo), dell’e-commerce e vendita online. 

L’attività di questa risorsa si svolge, altresì, attraverso l’esperienza per-
sonalizzata e il targeting, con raccolta di dati dettagliati sui comportamenti 
e le preferenze degli utenti, community e interazione, onde fidelizzare i 
consumatori, il lancio di collezioni e sfilate virtuali e l’ottimizzazione delle 
campagne pubblicitarie, con la raccolta dei dati utili. 
 
e. DISTRIBUZIONE  

Il settore distribuzione di un’azienda di moda si occupa della gestio-
ne e della logistica della vendita dei prodotti, assicurando che arrivino 
ai punti vendita e ai consumatori finali in modo efficiente.  

 
e.1 Le attività principali includono: 
− pianificazione della distribuzione, strategia per determinare i canali 

di vendita (negozi fisici, online, wholesale); 
− logistica, gestione dell’inventario, trasporto e stoccaggio dei prodotti; 
− relazioni con i rivenditori, collaborazione con punti vendita e distri-

butori per ottimizzare la visibilità e le vendite dei prodotti; 
− analisi di mercato, monitoraggio delle tendenze di vendita e del 

comportamento dei consumatori per adeguare l’offerta. 
 

e.2  Le figure di riferimento in questo settore sono: 
− Responsabile della distribuzione, coordina le strategie di distribuzione; 
− Logistic Manager, gestisce la logistica e il flusso di merci; 
− Sales Manager, si occupa delle vendite e delle relazioni con i riven-

ditori; 
− Merchandiser, cura l’allestimento dei prodotti nei punti vendita e 

analizza le performance di vendita. 
Queste figure lavorano insieme per garantire che i prodotti siano di-

sponibili al momento giusto e nel luogo giusto, massimizzando le ven-
dite e la soddisfazione del cliente. 
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f. FINANCE E AMMINISTRAZIONE 
L’area finance e amministrazione di un’azienda di moda si occupa 

della gestione finanziaria e contabile, della pianificazione e analisi delle 
performance economiche, e della gestione delle risorse.  

 
f.1 Le sue funzioni principali includono: 
− Contabilità, registrazione delle transazioni finanziarie, gestione del-

le fatture e dei pagamenti; 
− Reporting finanziario, preparazione di bilanci, report di performan-

ce e analisi dei costi; 
− Pianificazione e budgeting, sviluppo di budget annuali e previsioni 

finanziarie; 
− Gestione della liquidità, monitoraggio dei flussi di cassa e gestione 

delle risorse finanziarie; 
− Controllo di gestione, analisi delle performance aziendali rispetto 

agli obiettivi prefissati; 
− Finanziamenti, ricerca di fonti di finanziamento e gestione dei rap-

porti con la banca; 
− Compliance, si assicura che l’azienda rispetti le normative fiscali e 

finanziarie; 
− Reporting, crea report per la direzione e per gli investitori. 

Si tratta di funzioni molto importanti per garantire la sostenibilità e 
la crescita dell’azienda di moda in un settore dinamico. 

 
f.2 Le figure principali di riferimento sono: 
− CFO (Chief Financial Officer), responsabile della strategia finanzia-

ria dell’azienda; 
− Responsabile Contabilità, che gestisce il team contabile e le opera-

zioni quotidiane; 
− Analista Finanziario, si occupa di analisi e reportistica per supporta-

re decisioni strategiche; 
− Treasurer, gestisce la liquidità e le strategie di finanziamento. 
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In un’azienda di moda, queste figure devono anche considerare la 
specificità del settore, come la stagionalità e le tendenze di mercato. 

 
g. SERVIZIO CLIENTI 

Quest’area è destinata al supporto dei clienti, con gestione delle ri-
chieste e problematiche post-vendita. In particolare, il servizio clienti in 
un’azienda di moda si occupa di gestire le interazioni con i clienti, ri-
spondere a domande sui prodotti, gestire resi e cambi, e garantire una 
buona esperienza d’acquisto.  

 
g.1 Le figure di riferimento includono: 
− Addetti al Servizio Clienti, gestiscono le richieste dei clienti via tele-

fono, e-mail o chat; 
− Team Leader/Responsabili, supervisionano il lavoro del team, gesti-

scono le problematiche più complesse e assicurano il rispetto degli 
standard di servizio; 

− Specialisti di Prodotto, forniscono informazioni dettagliate sui pro-
dotti, aiutando i clienti a fare scelte informate; 

− Addetti alle Vendite, spesso fungono da punto di contatto diretto con 
i clienti nei negozi fisici,  fornendo assistenza e consulenza. 
Inoltre, le aziende possono avere un reparto di gestione delle critici-

tà e doglianze e un team di marketing che collabora per migliorare 
l’esperienza del cliente. 

 
h. SOSTENIBILITÀ 

Molte aziende di moda hanno aree dedicate alla sostenibilità. Queste 
possono essere chiamate “sostenibilità” o “responsabilità sociale 
d’impresa” (CSR). 

 
h.1 Le principali attività 

Le aree che generalmente si occupano di sostenibilità hanno per og-
getto le seguenti attività: 
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− Sourcing sostenibile, selezione di materiali ecologici e pratiche di 
approvvigionamento etiche; 

− Produzione responsabile, implementazione di metodi di produzione che 
riducono l’impatto ambientale e garantiscono buone condizioni di lavoro; 

− Riciclo e gestione dei rifiuti, sviluppo di strategie per il riciclo dei 
materiali e la riduzione dei rifiuti; 

− Trasparenza, comunicazione delle pratiche sostenibili dell’azienda e 
monitoraggio della filiera produttiva; 

− Educazione e sensibilizzazione, iniziative per educare i consumatori 
sulla moda sostenibile e promuovere comportamenti responsabili. 
Queste aree sono sempre più integrate nelle strategie aziendali, ri-

flettendo l’importanza della sostenibilità nel settore della moda. 
 

h.2 Figure di riferimento 
All’interno di un’azienda di moda, le figure di riferimento che si oc-

cupano di sostenibilità sono: 
− Chief Sustainability Officer (CSO), responsabile della strategia sosteni-

bile dell’azienda e della supervisione delle iniziative di sostenibilità; 
− Sustainability Manager, coordina progetti e programmi legati alla so-

stenibilità, monitorando i progressi e rapportando ai vertici aziendali; 
− Responsabile delle Politiche Ambientali, si occupa della conformità 

alle normative ambientali e dello sviluppo di politiche ecologiche; 
− Product Development Team, include designer e tecnici che integra-

no criteri di sostenibilità nella creazione di nuovi prodotti; 
− Supply Chain Manager, lavora per garantire che i fornitori rispettino 

gli standard di sostenibilità e responsabilità sociale; 
− Marketing e Comunicazione, si occupa di promuovere le iniziative 

sostenibili dell’azienda e comunicare il valore della sostenibilità ai 
consumatori. 
Queste figure collaborano per integrare la sostenibilità nella cultura 

e nelle operazioni dell’azienda. 
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i. AREA LEGALE 
Le aziende di moda possono avere anche un ufficio legale al loro interno.  
In particolare, le grandi aziende e i marchi di lusso tendono ad avere 

un team legale interno per gestire questioni di proprietà intellettuale, 
contratti e normative. Le piccole e medie imprese tendono ad affidarsi 
più spesso a studi legali esterni per un supporto legale.  

Quindi, in genere, la decisione di dedicare un’area legale all’interno 
dell’azienda di moda dipende dalla dimensione dell’azienda stessa, dal-
la complessità delle operazioni e dalle esigenze specifiche. 

  
i.1 Principali attività: 
− Protezione della proprietà intellettuale, registrazione di marchi, de-

sign e brevetti per proteggere le creazioni dell’azienda; 
− Contratti, redazione e revisione di contratti con fornitori, distributo-

ri, e collaboratori, assicurando che siano conformi alle leggi vigenti; 
− Normative di settore, assistenza per garantire che l’azienda rispetti le 

normative relative alla produzione, al commercio e alla pubblicità; 
− Contenziosi, gestione di eventuali dispute legali, come controversie 

sui diritti d’autore o sui contratti; 
− Compliance, assistenza nella conformità a leggi e regolamenti, come 

quelli sulla sostenibilità e sul lavoro; 
− Rischi legali, valutazione e gestione dei rischi legali che possono in-

fluenzare l’attività dell’azienda. 
In sintesi, l’ufficio legale è decisivo per tutelare gli interessi 

dell’azienda e garantire che operi in modo legale e sostenibile. 
 

i.2 Organizzazione aziendale – La Normativa 
L’organizzazione interna di un’azienda di moda in Italia deve essere 

strutturata nel rispetto di specifiche normative che regolano vari aspetti 
del business.  

In particolare, alcuni aspetti essenziali sono: 
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− Costituzione e Registrazione, le aziende devono essere registrate pres-
so il Registro delle Imprese e seguire le normative fiscali italiane; 

− Normative sul Lavoro, devono rispettare le leggi sul lavoro, compre-
se quelle relative ai contratti, alla sicurezza sul lavoro e ai diritti dei 
lavoratori; 

− Sicurezza e Salute, l’azienda deve conformarsi alle normative sulla 
salute e sicurezza sul lavoro (D.lgs. 81/2008), garantendo un am-
biente di lavoro sicuro; 

− Tutela dei Diritti d’Autore, è fondamentale rispettare le normative 
relative alla proprietà intellettuale, proteggendo i design e i marchi 
(Legge 633/1941); 

− Normative Ambientali, le aziende devono seguire le leggi ambienta-
li, soprattutto riguardo alla produzione sostenibile e alla gestione dei 
rifiuti; 

− Normative sulla Privacy, devono rispettare il GDPR per la gestione 
dei dati personali dei clienti e dei dipendenti; 

− Controllo Qualità, le aziende devono adottare procedure per garanti-
re la qualità dei prodotti, seguendo normative specifiche per il setto-
re tessile. 
 
La conformità dell’attività dell’azienda di moda alla normativa vi-

gente è essenziale non solo per evitare sanzioni, ma anche per costruire 
una reputazione solida e sostenibile nel mercato della moda. Di seguito 
alcune delle principali normative che regolano l’organizzazione di 
un’azienda di moda in Italia: 
-  Normative Fiscali e Commerciali 
 Codice Civile: regola la costituzione e la gestione delle imprese. 
 Legge 580/1993: normativa sul Registro delle Imprese. 
- Normative sul Lavoro 
 Statuto dei Lavoratori (Legge 300/1970): protegge i diritti dei lavo-

ratori. 
 D.Lgs. 81/2008: normative sulla salute e sicurezza sul lavoro. 
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-  Proprietà Intellettuale 
 Legge 633/1941: protezione del diritto d’autore e delle opere 

dell’ingegno. 
 Codice della Proprietà Industriale (D.Lgs. 30/2005): regola marchi, 

brevetti e design. 
- Normative Ambientali 
 D.Lgs. 152/2006: normativa sulla gestione dei rifiuti e sulla prote-

zione dell’ambiente. 
 Regolamento (UE) 2019/1020: sicurezza dei prodotti e responsabili-

tà del produttore. 
- Normative sulla Privacy 
 Regolamento Generale sulla Protezione dei Dati (GDPR): normative 

per la gestione dei dati personali. 
- Qualità e Sicurezza dei Prodotti 
 Normativa UNI EN ISO 9001: standard per i sistemi di gestione del-

la qualità. 
 Direttive europee sui prodotti: regolano la sicurezza e la conformità 

dei prodotti. 
- Etichettatura e Commercializzazione 
 Regolamento (UE) 1007/2011: norme sull’etichettatura dei tessuti e 

dei materiali. 
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COSTITUZIONE DI UNA STARTUP  
NEL SETTORE DELLA MODA 
Diana Datola e Jacopo De Ponte 

 
 
SOMMARIO: 1. La startup innovativa nell’ordinamento giuridico italia-
no – 2. ll ciclo di vita di una startup – 3. Le startup e la moda – 4. Le 
tutele per le startup, anche nel settore moda: tra NDA (Non Disclosure 
Agreement), PNC (Patti di Non Concorrenza) e Patti parasociali 
 
 
1. La startup innovativa nell’ordinamento giuridico italiano 
 

La startup innovativa è un’impresa giovane con un alto contenuto 
tecnologico e con forti potenzialità di crescita. 

Con il D.L. 179/2012 sono state introdotte alcune misure specifiche 
a sostegno di tale tipologia di impresa per supportarle durante il loro 
ciclo di vita. 

L’art 25, comma 1 del predetto decreto afferma che: «Le presenti di-
sposizioni sono dirette a favorire la crescita sostenibile, lo sviluppo 
tecnologico, la nuova imprenditorialità e l’occupazione, in particolare 
giovanile, con riguardo alle imprese start-up innovative […] coerente-
mente […] con le raccomandazioni e gli orientamenti formulati dal 
Consiglio dei Ministri dell’Unione europea. Le disposizioni della pre-
sente sezione intendono contestualmente contribuire allo sviluppo di 
nuova cultura imprenditoriale, alla creazione di un contesto maggior-
mente favorevole all’innovazione, così come a promuovere maggiore 
mobilità sociale e ad attrarre in Italia talenti, imprese innovative e ca-
pitali dall’estero»1. 

                                                
1 Art. 25, comma, 1 D.L. 179/2012. 
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Le imprese in possesso dei requisiti espressamente indicati dall’art. 
25, comma 2 D.L. 179/2012 possono accedere allo status di startup in-
novativa tramite autocertificazione sottoscritta dal legale rappresentan-
te e godere di agevolazioni, registrandosi nella sezione speciale dedica-
ta del Registro delle Imprese presso la Camera di Commercio della 
propria provincia, entro i primi 5 anni dalla loro costituzione. Trascorso 
tale periodo di tempo hanno la possibilità di trasformarsi in PMI inno-
vative senza perdere i benefici previsti dalla legge 

In  virtù di quanto previsto dal  DL 179/2012, art. 25, una startup in-
novativa è una società di capitali, costituita anche in forma cooperativa, 
che rispetti i seguenti requisiti oggettivi: 
• deve essere un’impresa nuova o costituita da non più di 5 anni; 
• deve avere la propria sede in Italia, o in un altro Paese UE ma, in ta-

le ultimo caso, deve avere la sede produttiva o una filiale in Italia; 
• deve avere un fatturato annuo inferiore a 5 milioni di euro; 
• non deve essere quotata in un mercato regolamentato o in una piatta-

forma multilaterale di negoziazione; 
• non deve distribuire e non deve aver distribuito utili; 
• deve avere come oggetto sociale esclusivo o prevalente lo sviluppo, 

la produzione e la commercializzazione di un prodotto o servizio 
ad alto valore tecnologico; 

• non deve risultare da una fusione, scissione o cessione di ramo 
d’azienda. 

 
Inoltre, una startup è innovativa se rispetta almeno uno dei seguenti 

ulteriori requisiti soggettivi: 
1. se sostiene spese di ricerca e sviluppo pari o superiori al 15% del 

maggiore valore tra costo e valore totale della produzione; 
2. se impiega personale altamente qualificato (almeno 1/3 dottori di 

ricerca, dottorandi o ricercatori, oppure almeno 2/3 con laurea magi-
strale); 
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3.  se è titolare, depositaria o licenziataria di almeno un brevetto o tito-
lare di un software registrato.  
Le agevolazioni riservate alle startup innovative sono costituite es-

senzialmente da: 
• incentivi fiscali all’investimento nel capitale di startup innovative; 
• accesso gratuito e semplificato al Fondo di Garanzia per le PMI;  
• finanziamenti agevolati; 
• trasformazione in PMI innovative senza soluzione di continuità; 
• esonero dal pagamento dei diritti camerali e imposte di bollo; 
• possibilità di raccolta di capitali tramite campagne di equity 

crowdfunding; 
• accesso ai servizi di internazionalizzazione alle imprese; 
• alcune deroghe alla disciplina societaria ordinaria; 
• disciplina del lavoro flessibile; 
• proroga del termine per la copertura delle perdite; 
• deroga alla disciplina sulle società di comodo e in perdita sistematica; 
• remunerazione attraverso strumenti di partecipazione al capitale; 
• esonero dall’obbligo di apposizione del visto di conformità per 

compensazione dei crediti IVA; 
• procedure semplificate in caso di insuccesso dell’attività. 

È bene ricordare, infine, che, dal 2021, non è più possibile costituire 
una start-up senza atto pubblico. In effetti, con la sentenza n. 
2643/2021, il Consiglio di Stato ha chiarito che, l’iscrizione nella se-
zione ordinaria del Registro delle Imprese, può «permanere» solo se la 
società (qualsiasi essa sia) sia costituita per atto pubblico, di fatto an-
nullando le previsioni del D.M. 17.02.2016, secondo il quale era con-
sentita la costituzione di società di tipo start-up senza le formalità 
dell’atto pubblico, purché  l’atto costitutivo e lo statuto dell’ente fosse-
ro “redatti in modalità esclusivamente informatica…”, non essendo “ri-
chiesta alcuna autentica di sottoscrizione”. 

Conseguentemente, dall’anno 2021, per costituire regolarmente una 
start-up, è necessario rivolgersi ad un notaio che curi le relative formalità. 
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Queste in breve le norme che regolano le start-up innovative nel no-
stro ordinamento2. 
 
 
2. ll ciclo di vita di una startup 
 

Nella pratica una startup ha un ciclo di vita temporalmente definito. 
Anche se ogni startup vive un percorso soggettivo dipendente soprattut-
to dall’oggetto dell’impresa. Solitamente tale ciclo può dividersi in 5 
fasi: 

1. Bootstrap e Pre-seed; 
2. Seed; 
3. Early stage; 
4. Early growth; 
5. Growth3. 

 
2.1 Bootstrap e Pre-seed 
 

Nella sua fase più embrionale la startup è costituita solamente da 
un’idea che inizia a prendere i contorni di un progetto organizzato. Du-
rante la fase di bootstrap bisogna raccogliere il maggior numero di dati 
per capire se l’idea può funzionare, cioè se è in grado di soddisfare 
realmente un bisogno, e soprattutto se ha un mercato. 
 
2.2 Seed 

Nella fase seed di una startup l’obiettivo è quello di dare una solida 
struttura all’idea per poter entrare nel mercato di riferimento. In tale fa-
se si procede a: 

                                                
2 Cfr. Decreto-legge 19 maggio 2020, n. 34 (cd. Decreto “Rilancio”).  
3 Cfr. Polimi School of Management, https://blog.osservatori.net/start-up-
innovative-cosa-sono-e-come-funzionano 
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1. sviluppare i primi prototipi del prodotto o servizio offerto (per ottene-
re i primi clienti e per testare l’attrattiva della startup sul mercato); 

2. predisporre un business plan che dimostri la sostenibilità del proget-
to e la sua capacità di generare profitto;  

3. reperire i primi finanziatori, quali business angels, banche, fondi di 
investimento, acceleratori, crowdfunding. 

Alla fine della fase seed la startup è entrata nel mercato ed è pronta per 
iniziare a crescere. 
 
2.3 Early stage 

 
Nella fase di early stage l’obiettivo della startup è quello di ottenere 

un feedback dal mercato e individuare il prodotto giusto che le permet-
terà di ottenere i primi ricavi. 

Questa è una fase determinante per la continuità della startup. Infat-
ti, molte startup falliscono proprio in questa fase del ciclo perché non 
riescono ad attirare l’attenzione degli investitori necessari per la con-
creta realizzazione dell’idea di business. 

Di contro, se tutto andrà come preventivato, la startup potrà passare 
alla fase successiva del ciclo di crescita. 
 
2.4 Early growth 
 

Nella fase di early growth la startup prende la forma di una vera e 
propria azienda. In tale fase bisogna lavorare per trovare la combinazione 
vincente che permetta al progetto di scalare e crescere, ma soprattutto so-
stenere gli investimenti necessari per rendere possibile la crescita. 

La startup deve, infatti, necessariamente sostenere due round di in-
vestimento, necessari per far fronte ad un numero sempre maggiore di 
clienti. 

I round di investimento in questione sono detti di serie A e di serie B 
e differiscono per entità e rischio del finanziamento.  
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I round di finanziamento di Serie A consistono in finanziamenti 
consistenti necessari per entrare in nuovi mercati, sviluppare nuovi ca-
nali di distribuzione e consolidare iniziative e strategie di marketing. 
Solitamente i finanziatori che intervengono in questa fase sono Venture 
Capitale e fondi di Private Equity. La startup che è arrivata a questa fa-
se del ciclo di crescita vede la possibilità di fallire scendere dal 99% 
all’80% circa. 

L’obiettivo principale del round di Serie B è quello di migliorare il 
processo di crescita ed espandere l’attività per aumentare la quota di 
mercato. Nel round di Serie B gli investimenti sono ancora più alti, ma il 
rischio di fallimento della startup diviene ancora più basso, in quanto di 
pari passo si consolidano i risultati di mercato. A questo punto la startup 
ha quasi raggiunto la maturità ed è pronta per la fase finale del ciclo4. 

 
2.5 Growth 
 

L’ultima fase del ciclo di vita di una startup è definita Growth o Su-
stained Growth, e rappresenta la fase di crescita sostenuta. Nella fase di 
Growth la crescita di utenti e clienti diventa esponenziale e il fatturato 
aumenta rapidamente.  In questa fase generalmente si attinge ai round 
di investimento detti Serie C che si caratterizzano per essere finanzia-
menti a basso rischio, spesso precede l’IPO (initial public offering) ed è 
finalizzato al consolidamento dell’azienda. 

Le startup che arrivano alla fase di Growth sono quelle che hanno 
vinto la sfida del mercato. Successivamente si apre la cosiddetta fase 
dell’Exit, ovvero la fase in cui finita la crescita assistita, l’azienda andrà 
avanti autonomamente. 

Come anticipato, per le norme italiane la startup deve crescere, ovve-
ro finire il suo ciclo, necessariamente entro i cinque anni dalla propria 
costituzione, poiché dopo tale data viene revocato lo status di startup. 
                                                
4 Cfr. Davide Canavesio, Il mondo delle Starup in Italia. Una sfida vincente, Giap-
pichelli, p.26 e ss.  
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3. Le startup e la moda 
 

I brand della moda, all’estero come in Italia, sono sempre più attratti 
dalle startup fashion che possono apportare nuove idee e soprattutto 
nuovi processi produttivi e consentire loro di rimanere competitive sul 
mercato.  

Le startup fashion che si sono sviluppate con successo negli ultimi 
decenni hanno interessato il settore dell’e-commerce, della tecnologia in-
dossabile, della realtà aumentata e dell’AI, e hanno offerto nuove espe-
rienze di shopping o hanno introdotto un nuovo processo di produzione.  

Proprio in merito all’intelligenza artificiale e alla tecnologia indos-
sabile, è bene evidenziare che, in tale ambito, si stanno sviluppando 
dalle potenzialità enormi, che al contempo sono al limite sotto il profilo 
della liceità.  

In effetti, alcune delle aziende apicali che si occupano di AI sono 
ormai in grado di proporre esperienze sensoriali sempre più realistiche 
e tridimensionali, tanto da ricreare il senso del tatto all’interno di un 
atelier di moda, proiettando lo spettatore – e quindi il cliente – in una 
realtà virtuale che lo lascia di libero di provare capi all’interno di una 
boutique di moda, simulando ogni aspetto dell’esperienza sensoriale 
quasi alla perfezione.  

Quello appena descritto non è altro che il metaverso e, quando si 
parla di metaverso, bisogna sempre ricordare che allo stato manca una 
legislazione consolidata sul tema, essendo un ambito del diritto, e prima 
ancora del quotidiano, che rappresenta al momento un vulnus per il le-
gislatore, essendovi di fatto un deficit normativo e, quindi, anche di ca-
sistica giurisprudenziale.  

Le Startup del comparto moda che dovessero volgere i loro interessi 
in tale direzione, pertanto, dovranno porre molta attenzione alla realiz-
zazione e allo sviluppo della tecnologia, visto che le camere virtuali, 
che ospitano gli utenti interessati, possono nascondere diverse insidie 
inerenti violazioni della privacy e della legge italiana, fino a sfociare, 
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non di rado, nell’illecito penale: il rischio è quello di trovarsi alla mercé 
di hacker e altri malintenzionati che sfruttano queste zone grigie per 
carpire dati illegalmente o per commettere dei reati a sfondo psicologi-
co e/o sessuale, nel caso in cui riescano a mettersi a contatto e a intera-
gire con minori o soggetti fragili all’interno delle camere virtuali.  

Oltre alle caratteristiche comuni alle altre tipologie di startup e agli 
aspetti anzi descritti, in un mercato sempre più tecnologico e comples-
so, una startup che intende operare nel campo della moda deve avere 
ulteriori e specifiche caratteristiche quali, innanzitutto, la creatività che 
è alla base dell’industria della moda. Inoltre, una startup fashion dovrà 
prevedere una struttura rapidamente adattabile alla continua evoluzione 
che caratterizza il settore della moda. Solo così la startup potrà rimane-
re competitiva.  

Inoltre, i risultati di mercato degli ultimi anni hanno dimostrato che 
una startup operante nel settore della moda deve inserire nei propri obiet-
tivi la sostenibilità. Oggi la sostenibilità è una delle linee guida seguite 
nell’adozione dei piani industriali e delle politiche di sviluppo imprendi-
toriale di molti Paesi, soprattutto quelli occidentali. Le startup fashion, in 
genere, realizzano l’obiettivo della sostenibilità utilizzando materiali eco-
logici e adottando pratiche aziendali responsabili, come i 
https://www.startupbusiness.it/esg-startup-e-pmi-italiane-a-che-punto-
siamo/123951/ criteri ESG, per ridurre l’impatto ambientale ed attrarre 
anche investimenti di fondi dedicati al raggiungimento di tali  traguardi5. 

  
3.1 Il mercato della moda e il segmento delle startup. Una esperien-
za italiana 
 

Il settore della moda nel 2023 è cresciuto del 3,2% producendo una 
un volume di affari che si attesta intorno a 11,7 miliardi di euro secondo 

                                                
5 Cfr. Massimo Ciaglia, The startup canvas. Il metodo per trasformare una idea in 
un successo sicuro, Flaccovio 2018.  
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le stime di Confindustria moda6. Per quanto riguarda il settore del fashion 
tech, CDP Venture Capital, fondo molto attivo nel settore della moda, ha 
riferito che a livello globale: «gli investimenti nel segmento fashion tech 
hanno registrato un incremento del 18% annuo, passando dai cinque mi-
liardi di dollari del 2016 ai 41,7 miliardi nel 2022, con una tendenza di 
crescita che prevede il raddoppio dei valori entro il 2030. Anche in Italia 
il segmento è in deciso sviluppo come dimostrano i 46 investimenti av-
venuti nel periodo 2020, per un ammontare complessivo di 70 milioni di 
euro e una media di investimento per operazione di circa 1,5 milioni. Il 
Metaverso e il Digital Fashion sono i due verticali maggiormente presenti 
nelle più recenti operazioni di fundraising»7.  

Proprio CDP Venture Capital ha lanciato con una call nel 2023 il 
progetto “Styleit”, un nuovo acceleratore per le startup che sviluppano 
nuove soluzioni tecnologiche a favore del mercato della moda. 
L’acceleratore ha una dotazione di 5,64 milioni di euro indirizzati a 10 
startup in fase early-stage, su base annua. 

Il progetto “Styleit” ha una estensione temporale di tre anni e preve-
de il coinvolgimento di startup che potranno accedere ad un percorso di 
accelerazione volto a consolidare il proprio ingresso sul mercato di rife-
rimento che riceveranno un investimento in fase pre-seed di circa 
113mila euro e successivi finanziamenti post-accelerazione fino a 
200mila euro. 

L’iniziativa, in particolare, è rivolta a startup con un team già costi-
tuito e un prototipo di business funzionante che abbiano sviluppato 
prodotti o servizi innovativi per il mercato del fashion, lusso e lifestyle, 
con particolare riferimento alle tecnologie abilitanti per i settori della 
sostenibilità ambientale applicata ai processi produttivi dei prodotti del-
la moda e alla loro catena distributiva, dell’intelligenza artificiale, 

                                                
6 https://finanza.lastampa.it/News/2023/12/22/confindustria-moda-nel-2023-fatturato- 
cresce-del-3-2percento-margini-in-calo/ 
7 https://www.cdpventurecapital.it/cdp-venture-capital/it/dettaglio_comunicato.page? 
contentId=COM2992. 
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dell’upcycling, del Metaverso, dell’e-commerce, della blockchain e del-
la mixed o augmented reality. 

Le startup coinvolte dovranno aver sviluppato servizi o prodotti con 
focus sulle tecnologie della sostenibilità ambientale applicata ai proces-
si produttivi e alla loro catena distributiva 8.  

L’acceleratore finanziato dal fondo CDP Venture Capital è solo una 
tra le numerose realtà, attualmente presenti in Italia, spesso cofinanziate 
anche dall’investimento pubblico, in cui si coltivano e si aiutano a cre-
scere nuove idee imprenditoriali. 

 
 

4. Le tutele per le startup, anche nel settore moda: tra NDA (Non 
Disclosure Agreement), PNC (Patti di Non Concorrenza) e Patti 
parasociali 
 
4.1.  Accordi di riservatezza (Non Disclosure Agreement – NDA) in 
ambito startup 

 
Una delle problematiche che più frequentemente si verificano nella 

prima fase del ciclo vitale di ogni startup, riguarda il rischio che ogni 
imprenditore corre nella divulgazione della propria idea, per conto pro-
prio o di terzi, non protetta da licenze o brevetti, nel tentativo di ottene-
re finanziamenti.  

In effetti, potrebbe capitare che l’investitore o un qualsiasi altro 
soggetto che abbia una parte attiva nel progetto, entusiasta dell’idea da 
sviluppare, decida di farla propria e di realizzarla autonomamente, sen-
za tuttavia riconoscere alcun merito e alcun compenso allo startupper.  

Per tali ragioni, è importante che l’imprenditore e/o l’investitore tu-
telino il proprio progetto e prendano delle cautele che consentano loro, 
se non di impedire la divulgazione, quantomeno di ottenere un giusto 
                                                
8 https://www.cdpventurecapital.it/cdp-venture-capital/it/dettaglio_comunicato.page? 
contentId=COM2992. 
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risarcimento per il danno che potrebbero subire in caso di impropri uti-
lizzi della propria idea di business. 

Il Non Disclosure Agreement (abbrev. NDA), letteralmente “accor-
do di non divulgazione,” quindi, è un contratto giuridicamente vinco-
lante tra le parti che lo sottoscrivono e che viene stipulato quando de-
terminate informazioni, trasmesse confidenzialmente, devono rimanere 
segrete e non possono essere utilizzate per scopi differenti da quelli 
concordati tra i soggetti contraenti. 

La durata dell’accordo di riservatezza è variabile in quanto è sem-
pre stabilita dalle parti. 

Una durata congrua, generalmente, va dai 3 ai 5 anni, ma non è raro 
che le parti optino per una durata a tempo indeterminato dell’accordo. 
Quest’ultimo caso, implica che l’obbligo di segretezza sulle informa-
zioni oggetto dell’NDA permanga fintantoché, le informazioni secreta-
te, diventino di dominio pubblico. Inoltre, si può scegliere una durata 
indeterminata quando si condividono informazioni come ad esempio 
know-how non brevettabile, liste di clienti o informazioni personali. In 
ogni caso, è a prescindere utile stabilire che l’obbligo di segretezza si 
protragga per un certo periodo oltre la scadenza del contratto stesso. 
Nel settore del lusso e della moda, ovviamente, sarà utile tutelare inve-
stimenti inerenti alla produzione, al marketing e, in generale, al lancio 
di nuovi prodotti. 

Un accordo di riservatezza può essere reciproco o unilaterale. Nel 
primo caso, entrambe le parti sono impegnate a non diffondere le in-
formazioni condivise, mentre nella seconda ipotesi, il divieto di divul-
gazione a terzi grava sulla parte ricevente che entra in possesso 
dell’informazione; nel caso di patto unilaterale, chiaramente, gli obbli-
ghi di riservatezza ricadranno su di un solo soggetto. 

Ovviamente, un NDA non potrà mai avere ad oggetto informazioni 
di pubblico dominio o che siano già in possesso di terze parti al mo-
mento della sottoscrizione dell’accordo. 
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Vista, comunque, la non bassa casistica in ordine alle informazioni 
divulgate illecitamente, è bene inserire nel patto delle clausole penali 
che aumentino la tutela del soggetto leso. 

Pertanto, il soggetto inadempiente che dovesse violare un patto di ri-
servatezza, sarà tenuto a corrispondere al soggetto leso una somma pre-
determinata convenzionalmente. 

È davvero fondamentale, dunque, che il patto di riservatezza sia re-
datto con attenzione e che contenga delle congrue penali in caso di vio-
lazioni, all’uopo prevedendo il diritto, per la parte lesa, di agire in giu-
dizio per ottenere il risarcimento del maggior danno subito qualora, i 
pregiudizi sofferti per il mancato rispetto del patto, siano superiori agli 
importi previsti nella penale. Si pensi, infatti, agli incalcolabili danni 
che potrebbe patire una startup nel caso in cui venissero divulgate e 
“vendute” informazioni inerenti la prossima commercializzazione di un 
capo inedito o realizzato con materiali all’avanguardia e/o prodotto con 
tecniche innovative. Infine, il patto, può anche contenere richiami alla 
responsabilità penale che potrebbe derivare per il soggetto che violi gli 
articoli 621, 622 e 623 del codice penale, in tema di rivelazione dei 
contenuti di documenti segreti, di violazione del segreto professionale e 
di rivelazione del segreto industriale o (anche scientifico, ma 
quest’ultima fattispecie è difficilmente applicabile al comparto moda). 
 
4.2. Sui patti di non concorrenza (PNC) – Funzione, cosa sono e 
ambito di applicazione 
 

Sono accordi che trovano applicazione sia come vincolo tra soci (rec-
tius, ex-soci), sia nell’ambito dei rapporti di lavoro subordinato. Essi 
hanno lo scopo di limitare il rischio di “fuoriuscita” di informazioni vitali 
per la propria startup, quali, ad esempio, l’insieme delle competenze, le 
esperienze, il know how, i contatti e i vari processi di sviluppo, nonché, 
in generale, gli altri aspetti tipici di una startup innovativa nel settore 
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moda. Ciò, a prescindere dalla natura di per sé confidenziale o meno del-
le informazioni in possesso dell’ex dipendente o dell’ex socio. 

L’esistenza di validi ed efficaci patti di non concorrenza, quindi, può 
limitare ab origine la divulgazione non autorizzata di informazioni che 
possono costituire un vero e proprio asset della startup, formando un 
vincolo contrattuale obbligatorio più facilmente azionabile rispetto alle 
previsioni di tutela della riservatezza derivanti da NDA. In effetti è 
consigliabile, ove ne ricorrano i presupposti e ve ne sia l’esigenza, far 
sottoscrivere a soci, investitori e dipendenti, un patto di non concorren-
za in aggiunta ad un accordo di riservatezza, onde blindare ulteriormen-
te l’idea e il progetto di business su cui la startup innovativa si fonda. 

I PNC, come detto, possono essere stipulati anche nei confronti dei 
lavoratori subordinati, ma non è questa la sede per approfondire 
l’argomento. È ovvio, comunque, che l’obbligo di non concorrenza per 
il socio è più facilmente applicabile e attuabile piuttosto che con il di-
pendente, dovendosi in tal caso redigere un accordo scritto che ben in-
dividui le limitazioni dell’attività del dipendente successivamente alla 
cessazione del rapporto di lavoro, prevedendo limiti di tempo (5 anni 
per i dirigenti e 3 anni per gli altri dipendenti), di oggetto (attività in 
concorrenza con quella dell’imprenditore, non necessariamente con ri-
ferimento alle stesse mansioni svolte presso il precedente datore di la-
voro) e di territorio, nonché che preveda, soprattutto, una adeguata 
remunerazione del vincolo a pena di nullità e di inefficacia 
dell’accordo. 
 
4.3. Sui patti parasociali 
 

A completamento e corollario degli altri strumenti di tutela illustrati 
nei paragrafi precedenti, è infine opportuno che i soci di una startup 
sottoscrivano dei patti parasociali che possano agevolare la gestione 
della società in funzione del ciclo vitale del business e delle esigenze 
del business, regolando i rapporti tra gli stessi soci al fine di prevenire, 
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quanto più possibile, problemi che ostacolino la funzionalità e la conti-
nuità dell’attività di impresa. 

Nel caso di patti tra soci che subentrino nella compagine societaria 
successivamente alla costituzione della stessa, detti patti andranno ov-
viamente a integrare statuto e atto costitutivo dell’ente, in ossequio a 
quanto già statuito da siffatti documenti costitutivi.  
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I FINANZIAMENTI EUROPEI NEL SETTORE DELLA MODA 
Simona Putzu 

 
 
SOMMARIO: 1.  Tipologie di Finanziamenti Europei per la Moda – 2. Fi-
nanziamenti Regionali e Strutturali per il Settore Moda – 3. Sostenibilità 
e Innovazione nei Progetti Europei di Moda 
 
 
1. Tipologie di Finanziamenti Europei per la Moda 
 
1.1 Fondamentali sui fondi europei: Fondi diretti, indiretti e sov-
venzioni private 

 
I finanziamenti europei rappresentano un’opportunità essenziale per 

aziende, organizzazioni e istituzioni che desiderano promuovere progetti 
innovativi e sostenibili, in linea con gli obiettivi strategici dell’Unione 
Europea. È importante comprendere la differenza tra i tre principali cana-
li di finanziamento: i fondi diretti, i fondi indiretti e le sovvenzioni priva-
te. I fondi diretti provengono direttamente dall’Unione Europea e sono 
gestiti principalmente dalla Commissione Europea o dalle sue agenzie 
esecutive. Questi fondi sono spesso accessibili tramite bandi di gara pub-
blica, come Horizon Europe e Creative Europe, e richiedono la presenta-
zione di progetti che rispondano a specifici criteri di innovazione, impat-
to sociale o sostenibilità. I fondi indiretti, invece, sono gestiti dagli Stati 
membri tramite autorità nazionali o regionali, e includono i Fondi Strut-
turali e di Investimento Europei (ESIF), come il Fondo Europeo di Svi-
luppo Regionale (FESR) e il Fondo Sociale Europeo (FSE). Questi fi-
nanziamenti sono destinati a sostenere lo sviluppo economico locale, il 
miglioramento delle infrastrutture e l’occupazione, favorendo la competi-
tività delle regioni europee. Infine, le sovvenzioni private offrono 
un’ulteriore risorsa di finanziamento e provengono da fondazioni, orga-
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nizzazioni non governative, o fondi fiduciari privati. Sebbene non siano 
direttamente legate all’UE, molte di queste sovvenzioni sostengono 
obiettivi affini, come la sostenibilità ambientale e l’innovazione sociale, e 
sono particolarmente rilevanti per le piccole e medie imprese (PMI) che 
operano nel settore della moda. La comprensione e la scelta del giusto 
canale di finanziamento sono passi cruciali per chiunque intenda svilup-
pare progetti con un impatto positivo e duraturo in Europa. 

 
1.2 I principali programmi europei per il settore moda 
 
1.2.1 Horizon Europe: Innovazione, ricerca e sviluppo nel settore 
moda 

Il programma Horizon Europe rappresenta uno dei principali strumen-
ti di finanziamento dell’Unione Europea per sostenere la ricerca e 
l’innovazione, con un’attenzione particolare a progetti che rispondono 
alle sfide globali e promuovono la competitività europea. Per il settore 
della moda, Horizon Europe offre opportunità cruciali per sviluppare 
nuovi materiali sostenibili, tecnologie digitali e processi produttivi inno-
vativi che rispettano i principi di economia circolare e sostenibilità am-
bientale. Questo programma si divide in vari pilastri, di cui il primo, 
“Excellent Science”, finanzia principalmente la ricerca di base e la for-
mazione di nuove competenze, fornendo supporto alle collaborazioni tra 
università, centri di ricerca e aziende del settore moda. Il secondo pila-
stro, “Global Challenges and European Industrial Competitiveness,” in-
vece, mira a sostenere progetti di ricerca applicata e sviluppo tecnologi-
co, spesso tramite partenariati pubblico-privati, che abbiano un impatto 
diretto sulla società e sull’economia europea. In particolare, Horizon Eu-
rope sostiene la transizione verso modelli produttivi più sostenibili e digi-
talizzati, incentivando l’adozione di tecnologie come l’intelligenza artifi-
ciale per il design, la tracciabilità della supply chain tramite blockchain, e 
la produzione additiva. Infine, il programma presta particolare attenzione 
alla riduzione dell’impatto ambientale della moda, incentivando lo svi-
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luppo di tessuti biodegradabili, l’uso di tinture naturali e processi produt-
tivi a bassa emissione. Horizon Europe è quindi una piattaforma chiave 
per le aziende di moda, permettendo loro di ottenere finanziamenti per 
progetti che non solo migliorano la loro competitività globale, ma che 
sono anche in linea con le politiche ambientali e sociali dell’UE. 

 
1.2.2 Creative Europe: Sostegno per le industrie creative, inclusa la 
moda 

Creative Europe è il programma dell’Unione Europea dedicato alla 
promozione e al sostegno delle industrie culturali e creative, con 
l’obiettivo di valorizzare la diversità culturale europea e promuovere la 
competitività di queste industrie a livello internazionale. Sebbene ini-
zialmente orientato verso settori come il cinema, la musica, l’editoria e 
le arti visive, Creative Europe offre opportunità significative anche per 
il settore moda, specialmente nelle aree che valorizzano la cultura, la 
creatività e l’innovazione. Questo programma sostiene progetti che 
puntano a rafforzare la collaborazione transnazionale tra i vari operatori 
culturali e creativi, promuovendo lo scambio di competenze e risorse 
tra i Paesi membri. Nel settore moda, Creative Europe favorisce inizia-
tive che promuovano la sostenibilità, il patrimonio artigianale e la spe-
rimentazione con nuovi linguaggi visivi e tecnologie digitali, come la 
realtà aumentata e virtuale. Le aziende e i designer di moda possono 
accedere ai finanziamenti per sviluppare collezioni che valorizzano la 
tradizione culturale europea in chiave moderna, per lanciare piatta-
forme collaborative con altre imprese creative, o per eventi che uni-
scono moda e altre forme artistiche. Creative Europe offre anche oppor-
tunità per la mobilità di artisti e professionisti della moda, incoraggian-
do la circolazione delle loro creazioni e rafforzando la visibilità dei ta-
lenti emergenti nel panorama europeo. Per il settore della moda, dun-
que, questo programma rappresenta una possibilità strategica di cresci-
ta, sia in termini di impatto culturale che di sviluppo commerciale, po-
sizionandosi come ponte tra innovazione creativa e mercato. 
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1.2.3 COSME (Competitiveness of Small and Medium-sized Enter-
prises): Finanziamenti per le PMI nel settore della moda 

Il programma COSME (Competitiveness of Small and Medium-sized 
Enterprises) è l’iniziativa dell’Unione Europea dedicata a rafforzare la 
competitività e la crescita delle piccole e medie imprese (PMI), comprese 
quelle operanti nel settore della moda. Rivolto specificamente alle PMI, 
che costituiscono la spina dorsale dell’economia europea e del settore 
moda in particolare, COSME offre supporto attraverso varie misure, tra 
cui l’accesso a strumenti finanziari e la facilitazione dell’ingresso nei 
mercati internazionali. Per le imprese di moda, COSME fornisce garan-
zie per il credito e incentivi per investimenti destinati ad aumentare la 
produttività, l’innovazione e la sostenibilità delle produzioni, agevolando 
anche l’adozione di nuove tecnologie come la digitalizzazione della sup-
ply chain e l’automazione. Inoltre, il programma promuove attività di 
networking e di collaborazione internazionale, che consentono alle PMI 
della moda di entrare in contatto con partner commerciali di altri Paesi 
dell’UE, accrescendo così la loro visibilità e la loro capacità di esporta-
zione. COSME rappresenta, per le piccole e medie imprese della moda, 
una leva fondamentale per accedere a risorse finanziarie e a strumenti di 
consulenza che ne rafforzano la competitività, offrendo anche supporto 
formativo e consulenze per adattarsi a un mercato sempre più orientato 
alla sostenibilità e al digitale. Grazie a COSME, molte PMI della moda 
hanno l’opportunità di superare le barriere finanziarie e logistiche che 
spesso limitano la crescita, trovando al contempo un supporto per svilup-
pare modelli di business innovativi e sostenibili. 

 
1.2.4 ERASMUS+ e programma per l’internazionalizzazione: So-
stegno alla formazione e alla mobilità per operatori della moda 

Il programma ERASMUS+ rappresenta uno degli strumenti principali 
dell’Unione Europea per promuovere la formazione, l’apprendimento e 
la mobilità a livello internazionale, includendo anche il settore della mo-
da. ERASMUS+ offre opportunità di crescita e aggiornamento profes-
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sionale per studenti, docenti, artigiani e giovani professionisti della mo-
da, incentivando lo scambio di competenze e il trasferimento di cono-
scenze in un contesto sempre più globalizzato e competitivo. Grazie a 
questo programma, gli istituti di moda, le università e le imprese del set-
tore possono creare partnership internazionali, sviluppare corsi di forma-
zione innovativi e collaborare a progetti che combinano creatività, soste-
nibilità e competenze digitali. Gli operatori della moda possono così ac-
cedere a tirocini, workshop e programmi di scambio in tutta Europa, che 
permettono loro di confrontarsi con diversi approcci culturali e tecnici, 
migliorando al contempo le loro competenze linguistiche e manageriali. 
Per le imprese della moda, in particolare le PMI, ERASMUS+ rappresen-
ta anche una via per attrarre giovani talenti da altri Paesi e promuovere 
l’internazionalizzazione delle loro attività. Con il supporto di ERA-
SMUS+, gli operatori del settore moda possono quindi acquisire compe-
tenze chiave per affrontare le sfide della sostenibilità e dell’innovazione 
digitale, creando al contempo una rete di contatti internazionali che favo-
risce nuove collaborazioni e opportunità di crescita. 

 
 

2. Finanziamenti Regionali e Strutturali per il Settore Moda 
 
2.1 Fondi strutturali e di investimento europei (ESIF): Una ri-
sorsa per la crescita delle aziende moda a livello regionale. 

 
I Fondi strutturali e di investimento europei (ESIF) rappresentano 

un’importante risorsa per sostenere la crescita delle aziende di moda a 
livello regionale, contribuendo allo sviluppo economico locale e alla 
riduzione delle disparità tra le diverse aree dell’Unione Europea. Gli 
ESIF si articolano in vari programmi di finanziamento, tra cui il Fondo 
Europeo di Sviluppo Regionale (FESR) e il Fondo Sociale Europeo 
(FSE), destinati a promuovere innovazione, inclusione e competitività 
delle piccole e medie imprese (PMI) della moda. Attraverso questi fon-
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di, le aziende possono ottenere supporto finanziario per investire in tec-
nologie avanzate, digitalizzazione e sostenibilità, fattori cruciali per ri-
manere competitive in un mercato globale in rapida evoluzione. Inoltre, 
i Fondi Strutturali incentivano iniziative che favoriscono l’inclusione 
sociale e la creazione di nuovi posti di lavoro, specialmente in aree 
economicamente svantaggiate, incoraggiando così la crescita di imprese 
moda che adottano modelli di business etici e inclusivi. L’accesso agli 
ESIF consente anche di sviluppare sinergie tra le aziende e gli enti loca-
li, creando ecosistemi regionali in grado di supportare innovazione, 
formazione e internazionalizzazione. Per le imprese della moda, questi 
fondi non solo rappresentano un’opportunità di crescita economica, ma 
anche un mezzo per contribuire positivamente allo sviluppo delle co-
munità locali, attraverso progetti che valorizzano il patrimonio cultura-
le, artigianale e creativo del territorio. 

 
2.2 Programmi di finanziamento regionali: Federazione Europea 
dei Fondi di Sviluppo Regionale (ERDF) e Fondo Sociale Europeo 
(ESF) 

 
La Federazione Europea dei Fondi di Sviluppo Regionale (ERDF) e 

il Fondo Sociale Europeo (ESF) sono due pilastri fondamentali della 
politica di coesione dell’Unione Europea, mirati a ridurre le disparità 
economiche e sociali tra le regioni degli Stati membri. L’ERDF sostie-
ne progetti orientati allo sviluppo economico, con particolare attenzione 
al miglioramento delle infrastrutture, all’innovazione, al sostegno alle 
piccole e medie imprese, e alla transizione verso un’economia verde e 
digitale. Il Fondo Sociale Europeo (ESF), invece, si concentra 
sull’inclusione sociale e l’occupazione, finanziando programmi che 
promuovono la formazione, l’accesso al mercato del lavoro e 
l’integrazione di categorie svantaggiate, come i giovani, i disoccupati e 
le persone a rischio di esclusione. Entrambi i fondi operano in sinergia 



 81 

per promuovere una crescita inclusiva e sostenibile, rafforzando la coe-
sione sociale e lo sviluppo equilibrato in tutta l’Unione Europea. 

 
2.3 Come i fondi strutturali possono supportare l’industria 
della moda: Creazione di infrastrutture locali e progetti di inclu-
sività 

 
I fondi strutturali dell’Unione Europea, come l’ERDF e l’ESF, pos-

sono rivestire un ruolo cruciale nel sostenere l’industria della moda, un 
settore che, pur essendo tradizionalmente associato a creatività e inno-
vazione, necessita di investimenti per rimanere competitivo e social-
mente responsabile. Attraverso il finanziamento di infrastrutture locali, 
i fondi strutturali possono favorire la nascita di distretti produttivi inno-
vativi, laboratori, e spazi di co-working dedicati alla moda, che pro-
muovono la collaborazione tra designer, artigiani e start-up locali. Tali 
infrastrutture permettono alle piccole e medie imprese del settore di ac-
cedere a risorse condivise, riducendo i costi e facilitando l’accesso a 
tecnologie all’avanguardia, come il 3D design o la produzione sosteni-
bile, che migliorano la qualità e l’impatto ambientale dei prodotti. Pa-
rallelamente, i fondi strutturali possono sostenere progetti di inclusività 
che promuovono l’accesso alla formazione per giovani talenti, di-
soccupati e persone provenienti da contesti svantaggiati, favorendo una 
maggiore diversità e accesso al mondo della moda. In particolare, l’ESF 
può finanziare corsi di formazione professionale, apprendistati e pro-
grammi di riqualificazione, mirando a rafforzare l’occupabilità e a di-
versificare il capitale umano del settore. Questi interventi contribuisco-
no a creare un’industria della moda non solo competitiva a livello in-
ternazionale, ma anche responsabile e inclusiva, capace di valorizzare 
le competenze locali e promuovere una crescita economica sostenibile. 
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3.  Sostenibilità e Innovazione nei Progetti Europei di Moda 
 
3.1 Focalizzazione sui temi della sostenibilità: Importanza della 
moda sostenibile per l’UE 

 
L’industria della moda rappresenta un settore economico di rilievo 

nell’Unione Europea (UE), generando milioni di posti di lavoro e con-
tribuendo significativamente al PIL degli Stati membri. Tuttavia, essa è 
anche una delle industrie più impattanti dal punto di vista ambientale e 
sociale. La moda è responsabile di una considerevole percentuale delle 
emissioni di gas serra globali, del consumo di risorse naturali, e 
dell’inquinamento di acqua e suolo. Inoltre, il settore deve far fronte a 
pressanti questioni etiche, tra cui le condizioni di lavoro nelle catene di 
produzione e l’eccessiva generazione di rifiuti tessili. In questo conte-
sto, la moda sostenibile assume una rilevanza strategica per l’Unione 
Europea, che vede nella sostenibilità non solo una priorità ambientale, 
ma anche un’opportunità per costruire un futuro economico e sociale 
più equo, inclusivo e innovativo. 

L’importanza della moda sostenibile per l’UE si colloca all’interno 
di un quadro più ampio definito dal Green Deal europeo, un piano am-
bizioso volto a rendere l’Europa il primo continente a impatto climatico 
zero entro il 2050. Tra i principali obiettivi del Green Deal, vi sono la 
riduzione delle emissioni, la protezione della biodiversità e l’uso effi-
ciente delle risorse. Nel settore tessile e della moda, l’UE ha delineato 
una strategia specifica: la Strategia Europea per il Tessile Sostenibile e 
Circolare, presentata nel 2022, che mira a promuovere l’adozione di 
modelli di produzione e consumo più sostenibili lungo tutta la catena 
del valore, dalla progettazione fino al recupero e riciclo dei prodotti. 
Oltre agli evidenti benefici ambientali, la moda sostenibile offre note-
voli opportunità economiche per l’UE. Adottare pratiche sostenibili 
nella produzione e nel consumo può infatti stimolare l’innovazione e 
incrementare la competitività delle imprese europee. Investire nella 
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moda sostenibile permette di sviluppare tecnologie all’avanguardia, 
come materiali biodegradabili, tessuti riciclati e soluzioni di design cir-
colare, che riducono l’impatto ambientale dei prodotti e rafforzano il 
posizionamento delle aziende sul mercato globale. Inoltre, la moda so-
stenibile è in linea con la crescente domanda dei consumatori di prodot-
ti etici e rispettosi dell’ambiente, il che può generare nuovi flussi di 
reddito e rafforzare la fidelizzazione dei clienti. 

Per realizzare il passaggio verso un’industria della moda più soste-
nibile, l’UE ha promosso una serie di iniziative di ricerca e sviluppo, 
spesso sostenute dai fondi strutturali europei e dai programmi di finan-
ziamento come Horizon Europe. La ricerca si concentra su vari aspetti 
della sostenibilità, tra cui l’ideazione di materiali innovativi a basso 
impatto, come tessuti ottenuti da fibre naturali o da processi di riciclo 
avanzato. Altre aree di sviluppo includono le tecnologie di tracciabilità 
e blockchain, che permettono di monitorare l’intero ciclo di vita dei 
prodotti, garantendo trasparenza e responsabilità nella filiera produttiva. 
Inoltre, sono in crescita i progetti di economia circolare, che promuo-
vono il riutilizzo, la riparazione e il riciclo degli abiti per ridurre i rifiuti 
tessili, allungare la vita dei prodotti e minimizzare l’estrazione di nuove 
risorse. 

Oltre ai benefici economici e ambientali, la moda sostenibile riveste 
una profonda importanza sociale. L’UE riconosce che per rendere 
davvero sostenibile l’industria della moda, è necessario anche garan-
tire condizioni di lavoro eque lungo tutta la catena produttiva. La mag-
gior parte delle attività di produzione avviene ancora in Paesi non euro-
pei, dove gli standard lavorativi e di sicurezza sono spesso insufficienti. 
Attraverso normative e programmi di sensibilizzazione, l’UE mira a 
migliorare le condizioni dei lavoratori e a sostenere progetti di inclusi-
vità, creando opportunità di formazione e occupazione per giovani, 
donne e persone provenienti da contesti svantaggiati. Questo approccio 
permette di costruire un’industria della moda più giusta, che valorizzi le 
persone e rispetti i diritti umani. 
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Per accelerare la transizione verso un modello di moda sostenibile, è 
essenziale coinvolgere anche i consumatori. L’UE ha lanciato varie ini-
ziative di sensibilizzazione per educare il pubblico riguardo all’impatto 
delle loro scelte di acquisto e promuovere comportamenti più responsa-
bili. Attraverso etichettature chiare, certificazioni di sostenibilità e 
campagne informative, l’UE mira a rendere i consumatori più consape-
voli dell’impatto dei prodotti e ad incoraggiare pratiche di acquisto 
consapevole, come la preferenza per capi durevoli, il noleggio e il riuti-
lizzo. 

Un pilastro fondamentale per l’affermazione della moda sostenibile 
è costituito dalle normative europee, che hanno il compito di fissare 
standard elevati e di regolamentare il settore. L’UE ha introdotto e sta 
pianificando ulteriori normative volte a limitare l’uso di sostanze chi-
miche nocive, promuovere il design ecocompatibile e incentivare il re-
cupero e il riciclo dei materiali tessili. Questi regolamenti non solo fa-
voriscono una produzione più pulita e sicura, ma incentivano anche le 
aziende a adottare pratiche di sostenibilità attraverso incentivi econo-
mici, sgravi fiscali e programmi di certificazione. Un esempio rilevan-
te è l’introduzione del principio di Extended Producer Responsibility 
(Responsabilità Estesa del Produttore), che impone alle aziende la ge-
stione del fine vita dei prodotti, incoraggiando il riciclo e riducendo lo 
smaltimento in discarica. 

La moda sostenibile rappresenta una grande sfida e un’opportunità 
unica per l’Unione Europea, che vede nella trasformazione del settore 
un passo essenziale verso una società più giusta e un’economia più so-
stenibile. Grazie a un approccio integrato che unisce innovazione, rego-
lamentazione, inclusione sociale e consapevolezza dei consumatori, 
l’UE sta costruendo un futuro in cui la moda può diventare un simbolo 
di sostenibilità e responsabilità. Affrontando con determinazione gli 
aspetti ambientali, economici e sociali del settore, l’UE contribuisce a 
delineare un modello di sviluppo sostenibile che può ispirare anche al-
tre regioni del mondo. La moda sostenibile è così destinata a divenire 
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non solo un vantaggio competitivo per le aziende europee, ma anche un 
elemento di orgoglio e identità per l’Unione Europea nel suo insieme. 

 
3.2 Come integrare sostenibilità e innovazione in un progetto di 
moda: Sostenibilità dei materiali, energie rinnovabili, tracciabilità 

 
Integrare sostenibilità e innovazione in un progetto di moda è diventata 

una necessità per affrontare le sfide ambientali, sociali ed economiche che 
il settore si trova ad affrontare. Un progetto di moda sostenibile e innovati-
vo non si limita solo alla riduzione dell’impatto ambientale ma cerca anche 
di creare valore per l’intera filiera produttiva, dai fornitori fino ai consuma-
tori finali. L’adozione di pratiche innovative, come l’uso di materiali so-
stenibili, l’impiego di energie rinnovabili e l’implementazione di sistemi di 
tracciabilità, può trasformare il settore in un’industria etica e trasparente, 
pronta a rispondere alle esigenze del mercato moderno. 

Uno dei modi più efficaci per ridurre l’impatto ambientale di un 
progetto di moda è l’utilizzo di materiali riciclati o rigenerati, come il 
poliestere riciclato (proveniente da bottiglie di plastica o da vecchi ca-
pi), il nylon rigenerato e i tessuti derivati da scarti industriali o di 
produzione. Questi materiali richiedono meno risorse rispetto alla pro-
duzione di nuovi materiali e riducono il problema dei rifiuti. Alcuni 
brand hanno già adottato il nylon rigenerato, come l’Econyl, prodotto 
da scarti di plastica raccolti negli oceani e da reti da pesca, che viene 
poi trasformato in un materiale di alta qualità, ideale per la moda. 

La scelta di fibre naturali e biologiche è cruciale per ridurre 
l’impatto ambientale del ciclo di vita di un capo. Materiali come il co-
tone biologico, il lino e la canapa sono opzioni più sostenibili rispetto 
alle fibre sintetiche, poiché richiedono meno pesticidi, fertilizzanti chi-
mici e risorse idriche. Tuttavia, anche per le fibre naturali, è necessario 
considerare l’intero ciclo di vita: il cotone biologico, per esempio, ri-
chiede un uso significativo di acqua e terreno, mentre materiali come il 
lino e la canapa risultano più efficienti dal punto di vista delle risorse. 
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Di recente, anche le fibre derivate da fonti rinnovabili come il Tencel 
(prodotto da pasta di legno) e il bambù stanno acquisendo rilevanza per 
la loro capacità di biodegradazione e il basso impatto ambientale. 

La ricerca di materiali alternativi e innovativi è un campo in conti-
nua evoluzione, che sta portando alla nascita di soluzioni come i tessuti 
derivati dagli scarti alimentari, come le bucce di ananas (utilizzate per 
produrre il Piñatex, un materiale simile alla pelle), o gli scarti della 
produzione del vino, che diventano una base per una pelle vegana. An-
che le fibre derivanti da alghe e funghi sono esempi promettenti di in-
novazione sostenibile, offrendo opzioni biodegradabili e rinnovabili. 
Questi materiali riducono l’uso di risorse non rinnovabili e aprono nuo-
ve strade per la sostenibilità. 

Uno dei maggiori contributi alla sostenibilità di un progetto di moda 
è l’adozione di energie rinnovabili nei processi produttivi. Utilizzare 
fonti energetiche come il solare, l’eolico o l’idroelettrico per alimentare 
fabbriche, laboratori e impianti di lavorazione permette di ridurre le 
emissioni di CO₂ e di diminuire l’impatto ambientale del ciclo di pro-
duzione. Molte aziende di moda stanno installando pannelli solari sui 
tetti dei loro stabilimenti o investendo in energia eolica per coprire il 
fabbisogno energetico delle attività produttive. 

Accanto all’adozione di energie rinnovabili, è fondamentale ottimiz-
zare l’efficienza energetica lungo tutta la catena produttiva. Ciò può es-
sere fatto implementando sistemi di gestione energetica intelligenti e 
l’uso di macchinari a basso consumo, nonché riducendo al minimo il 
consumo di energia durante le fasi di lavorazione dei materiali e confe-
zionamento. Ad esempio, alcune aziende di moda sostenibile stanno 
utilizzando tinture naturali a freddo, che riducono il fabbisogno energe-
tico della fase di tintura e trattamenti che non richiedono alte tempera-
ture, diminuendo così il consumo complessivo di energia. 

La tracciabilità è una componente chiave per garantire la sostenibilità di 
un progetto di moda, poiché permette di seguire ogni fase della produzio-
ne, dalla scelta delle materie prime fino alla distribuzione finale. La tecno-
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logia blockchain rappresenta una soluzione innovativa per aumentare la 
trasparenza e la fiducia nella filiera produttiva. Grazie alla blockchain, le 
informazioni su ciascun passaggio della produzione vengono archiviate in 
un sistema decentralizzato e immutabile, accessibile a tutti gli attori coin-
volti e anche ai consumatori. In questo modo, un capo di moda può avere 
una “carta d’identità digitale” che riporta dettagli su materiali, luoghi di 
produzione, processi di lavorazione e certificazioni di sostenibilità, ren-
dendo più facile per i consumatori fare scelte consapevoli. 

Oltre alla blockchain, esistono vari sistemi di certificazione e trac-
ciabilità che garantiscono la sostenibilità della filiera. Certificazioni 
come GOTS (Global Organic Textile Standard), Oeko-Tex e Fair 
Trade assicurano che i materiali e i processi rispettino standard 
elevati di sostenibilità ambientale e sociale. Queste certificazioni per-
mettono ai marchi di comunicare in modo trasparente il loro impegno 
per l’ambiente e i diritti dei lavoratori, rafforzando la fiducia dei con-
sumatori e valorizzando il brand. 

La tracciabilità dovrebbe includere anche il monitoraggio del ciclo di 
vita dei prodotti, offrendo dati utili per il miglioramento continuo dei 
processi. Attraverso strumenti di Life Cycle Assessment (LCA), un pro-
getto di moda può valutare l’impatto ambientale di un prodotto dalla fase 
di produzione fino allo smaltimento. Questo tipo di analisi consente di 
identificare i punti critici e di adottare azioni correttive per ridurre ulte-
riormente l’impronta ecologica. Inoltre, il monitoraggio del ciclo di vita 
permette di implementare modelli di economia circolare, come il riuso e 
il riciclo, per estendere la durata di vita dei capi e ridurre i rifiuti. 

L’integrazione di sostenibilità e innovazione in un progetto di moda 
non è solo un vantaggio ambientale, ma rappresenta una leva strategica 
per differenziarsi sul mercato e rispondere alle esigenze dei consumatori 
moderni, sempre più attenti all’etica e alla trasparenza dei brand. Adotta-
re materiali sostenibili, energie rinnovabili e sistemi di tracciabilità offre 
alle aziende la possibilità di ridurre i costi a lungo termine, aumentare 
l’efficienza e costruire un rapporto di fiducia con i clienti. I consumatori 
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sono infatti sempre più interessati alla storia dei prodotti e scelgono di 
premiare i brand che operano con trasparenza e responsabilità. 

Integrare sostenibilità e innovazione in un progetto di moda richiede 
una visione a lungo termine e investimenti iniziali, ma rappresenta un 
percorso essenziale per costruire un’industria più giusta e rispettosa 
dell’ambiente. L’adozione di materiali sostenibili, l’utilizzo di energie 
rinnovabili e l’implementazione della tracciabilità non solo riducono 
l’impatto ambientale, ma garantiscono anche trasparenza e affidabilità 
nella filiera, permettendo ai consumatori di fare scelte più consapevoli. 
Questo approccio all’innovazione sostenibile è fondamentale per af-
frontare le sfide del presente e costruire un futuro della moda in cui 
creatività, etica e sostenibilità possano coesistere armoniosamente. 

 
3.3 Case study di progetti sostenibili: Esempi di aziende che hanno 
ricevuto finanziamenti per progetti di moda sostenibile 

 
Negli ultimi anni, molte aziende del settore moda hanno riconosciuto 

l’importanza della sostenibilità e hanno intrapreso un percorso di innova-
zione verde grazie al supporto di finanziamenti pubblici e privati. Tra que-
sti, i fondi europei come il Fondo Europeo di Sviluppo Regionale (ERDF) 
e il Fondo Sociale Europeo (ESF) hanno giocato un ruolo determinante nel 
sostenere progetti di moda sostenibile, finanziando lo sviluppo di nuovi 
materiali ecologici, tecnologie per ridurre l’impatto ambientale e iniziative 
per la trasparenza nella filiera produttiva. Di seguito sono presentati alcuni 
esempi significativi di aziende europee che, grazie a tali finanziamenti, 
hanno intrapreso iniziative pionieristiche per la sostenibilità. 

 
Esempio 1: Stella McCartney – Innovazione e sostenibilità dei materiali 
Stella McCartney, brand di moda di lusso britannico noto per il suo 

impegno ambientale, è un esempio pionieristico di come i fondi e le col-
laborazioni europee possano facilitare l’adozione di pratiche sostenibili. 
Grazie ai finanziamenti europei e alle collaborazioni con centri di ricerca, 
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Stella McCartney ha investito nella ricerca di materiali alternativi che ri-
ducono drasticamente l’impatto ambientale, come le fibre rigenerate e le 
alternative vegane alla pelle. Ad esempio, il brand ha lavorato con Bolt 
Threads, una start-up specializzata in biomateriali, per creare una pelle 
vegana derivata dai funghi chiamata Mylo. Questo materiale biodegrada-
bile ha un impatto ambientale molto ridotto rispetto alla pelle tradiziona-
le. Inoltre, l’azienda ha implementato la tecnologia di tracciabilità 
blockchain, che permette ai consumatori di conoscere l’origine e il per-
corso di ciascun prodotto, offrendo una trasparenza completa sulla filiera 
produttiva. Questo progetto è stato in parte finanziato grazie ai fondi del 
programma Horizon Europe, volto a sostenere l’innovazione sostenibile. 

 
Esempio 2: Ecoalf – Moda riciclata e produzione circolare 
Il marchio spagnolo Ecoalf è famoso per la sua filosofia di moda 

circolare, fondata sull’uso esclusivo di materiali riciclati per la produ-
zione di capi di abbigliamento. Ecoalf ha ricevuto finanziamenti dal 
Fondo Europeo di Sviluppo Regionale (ERDF) per sviluppare una linea 
di produzione innovativa in grado di trasformare rifiuti plastici raccolti 
dai mari in filati e tessuti di alta qualità. La sua collezione “Ocean” è 
un esempio di come i rifiuti marini, inclusi le reti da pesca, possano es-
sere trasformati in capi di moda. Grazie a questo supporto, Ecoalf ha 
potuto stringere collaborazioni con comunità di pescatori in diverse re-
gioni costiere europee per la raccolta della plastica, promuovendo un 
modello circolare che riduce i rifiuti e reintegra le risorse. Questo pro-
getto ha inoltre contribuito a sensibilizzare il pubblico riguardo al pro-
blema dell’inquinamento marino, diventando un esempio di successo di 
come la sostenibilità possa diventare parte del DNA di un’azienda. 

 
Esempio 3: Orange Fiber – Innovazione nei materiali a partire dagli 

scarti agricoli 
Orange Fiber, un’azienda italiana specializzata nella produzione di 

tessuti sostenibili, è un esempio di come l’innovazione possa trasforma-
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re rifiuti alimentari in risorse preziose per la moda. Con il supporto del 
programma europeo Horizon 2020, Orange Fiber ha sviluppato un pro-
cesso per trasformare gli scarti delle arance, tipici dell’industria agru-
micola italiana, in tessuti sostenibili di alta qualità. Grazie a questi fon-
di, Orange Fiber ha avviato una linea produttiva in Sicilia, trasforman-
do scarti agrumicoli in fibre tessili innovative, biodegradabili e compo-
stabili. Questi tessuti vengono utilizzati da marchi di moda di lusso, 
come Salvatore Ferragamo, che ha collaborato con Orange Fiber per 
creare una collezione esclusiva. Questo esempio dimostra come i fondi 
europei possano supportare l’innovazione locale e incentivare 
l’economia circolare, trasformando un rifiuto in una risorsa di valore 
per l’industria della moda. 

 
Esempio 4: Veja – Sneaker sostenibili e tracciabili 
Il marchio francese di calzature Veja è uno dei pionieri della soste-

nibilità nel settore delle sneaker. Veja ha ricevuto supporto dal Fondo 
Sociale Europeo (ESF) per implementare un progetto di produzione so-
stenibile che integra l’inclusione sociale con la sostenibilità ambientale. 
Il brand utilizza materiali ecologici come cotone biologico proveniente 
da coltivazioni locali in Brasile, gomma naturale estratta dalle foreste 
amazzoniche e materiali riciclati. Grazie al finanziamento europeo, Ve-
ja ha potuto investire in un sistema di tracciabilità trasparente che per-
mette di garantire che ogni fase della produzione rispetti i principi etici 
e ambientali. Inoltre, l’azienda ha collaborato con cooperative locali per 
migliorare le condizioni di lavoro dei produttori di cotone e dei lavora-
tori nelle piantagioni di gomma. Questo progetto rappresenta un caso di 
successo di come la moda sostenibile possa coniugare etica, qualità e 
trasparenza, grazie al supporto dei fondi strutturali europei. 

 
Esempio 5: PANGAIA – Innovazione e materiali bio-based 
Il marchio PANGAIA, una piattaforma di innovazione nella moda 

con sede nel Regno Unito, si è distinto per il suo approccio alla moda 
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sostenibile basato sull’utilizzo di materiali bio-based e tecnologie inno-
vative. PANGAIA ha ricevuto finanziamenti attraverso programmi di 
sostegno europei per sviluppare e commercializzare nuovi materiali so-
stenibili, come il PlntFbr e il C-Fiber, tessuti creati a partire da fibre na-
turali come eucalipto, bambù e alghe marine. In particolare, i fondi eu-
ropei hanno permesso a PANGAIA di investire nella ricerca su tinture 
biologiche, trattamenti antimicrobici a base di sale marino e biotecno-
logie che riducono drasticamente l’uso di sostanze chimiche e l’impatto 
ambientale. Questi materiali innovativi sono utilizzati per realizzare ca-
pi come t-shirt e capispalla, garantendo la biodegradabilità e riducendo 
l’impronta di carbonio. L’esempio di PANGAIA dimostra come 
l’innovazione dei materiali possa essere una strategia efficace per crea-
re una moda realmente sostenibile. 

 
Esempio 6: Nudie Jeans – Sostenibilità e economia circolare nel denim 
Il brand svedese Nudie Jeans è un modello di successo per quanto 

riguarda la moda circolare e la sostenibilità nel settore del denim, un 
materiale noto per il suo elevato impatto ambientale. Grazie a un finan-
ziamento del Fondo Europeo di Sviluppo Regionale (ERDF), Nudie 
Jeans ha sviluppato un sistema di riparazione e riciclo dei jeans, inco-
raggiando i clienti a riportare i capi usurati per essere riparati o riciclati. 
L’azienda offre servizi di riparazione gratuiti e ha istituito un pro-
gramma di raccolta per i jeans usati, che vengono smontati e trasformati 
in nuovi prodotti. Questo modello circolare ha permesso a Nudie Jeans 
di ridurre significativamente i rifiuti tessili e di allungare la vita dei ca-
pi, creando un esempio virtuoso di economia circolare che punta alla 
sostenibilità senza rinunciare alla qualità e allo stile del prodotto. 

 
Questi esempi di aziende che hanno beneficiato di finanziamenti per 

progetti di moda sostenibile dimostrano come l’Unione Europea possa 
giocare un ruolo cruciale nel promuovere l’innovazione e la sostenibili-
tà nel settore. Grazie a fondi come l’ERDF, l’ESF e i programmi di ri-
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cerca e sviluppo come Horizon Europe, molte aziende hanno potuto 
sviluppare materiali innovativi, adottare energie rinnovabili e promuo-
vere pratiche di tracciabilità e trasparenza. Questi case study evidenzia-
no l’importanza di investire in tecnologie sostenibili e in modelli di 
economia circolare per costruire un’industria della moda più responsa-
bile, capace di rispondere alle sfide del futuro con creatività e consape-
volezza. 

Occorre ricordare inoltre che l’Unione Europea finanzia progetti di 
moda sostenibile anche nei paesi terzi, contribuendo alla crescita di 
pratiche responsabili e promuovendo l’inclusione sociale in contesti 
emergenti. Tali progetti, finanziati attraverso fondi come il programma 
Horizon Europe e il Fondo per lo Sviluppo Sostenibile (EFSD), mirano 
a trasferire conoscenze e tecnologie sostenibili a produttori locali, favo-
rendo una moda più ecologica e tracciabile. Ad esempio, in paesi come 
il Bangladesh e l’Etiopia, l’UE ha sostenuto progetti per migliorare la 
gestione delle risorse idriche e l’adozione di materiali ecologici nella 
produzione tessile, riducendo l’inquinamento derivante dalla tintura e 
dalla lavorazione dei tessuti. In Kenya e Uganda, l’UE ha collaborato 
con start-up locali per integrare materiali riciclati e fibre naturali nella 
moda, promuovendo al contempo la creazione di nuovi posti di lavoro 
e lo sviluppo economico locale. Questi interventi non solo incentivano 
pratiche di economia circolare, ma favoriscono anche l’inclusione di 
cooperative di lavoratori locali, contribuendo a migliorare le condizioni 
di lavoro e a costruire una catena di fornitura più equa e sostenibile. 
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Normative sulla pubblicità della moda in Italia – 6. Normative sulla 
pubblicità nella moda, in Europa – 7. Normative sulla pubblicità nella 
moda, internazionali – 8. Conclusioni 
 
 
1. La pubblicità nella moda: ruolo e funzione 
 

La pubblicità è di per sé uno dei più potenti strumenti di marketing e 
nella moda assume e svolge un ruolo ed una funzione particolarmente 
rilevanti in quanto proprio la moda è uno dei principali se non il princi-
pale settore che consente alla pubblicità di riflettere ed influenzare 
cambiamenti della nostra società, non solo meramente estetici ma so-
cio-culturali in genere.  

La pubblicità nella moda, pertanto, si rivela determinante nella pro-
mozione di brand, collezioni e tendenze dato che non si limita solo alla 
promozione di prodotti, ma è anche un mezzo per raccontare storie, 
emozionare e definire l’immagine di un brand. Grazie alla sua capacità 
di influenzare il gusto e le tendenze globali, la pubblicità nella moda è 
un potente strumento di comunicazione che evolve continuamente per 
adattarsi alle nuove tecnologie, ai cambiamenti sociali e ai gusti del 
pubblico. 

Vari sono gli aspetti ed i momenti che la pubblicità della moda uti-
lizza e tra questi principalmente:  
a) l’Immagine e il “Branding”: aspetti del settore strettamente con-

nessi dato che la moda, per sua stessa natura, è legata all’estetica e 
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alla percezione di essa. Le campagne pubblicitarie delle principali 
case di moda, infatti, non si limitano a mostrare i capi 
d’abbigliamento, ma costruiscono e promuovono un’immagine del 
brand, una storia, un “lifestyle”. A seconda del messaggio che il 
brand vuole trasmettere, ogni campagna pubblicitaria ha 
un’atmosfera unica, che può andare dalla  sobrietà alla provoca-
zione;  

b) le Campagne Stagionali: tale definizione dice già molto di per sé, 
perché nella moda le stagioni sono passaggi determinanti. Primave-
ra/Estate. Autunno/Inverno. La pubblicità stagionalmente non solo 
presenta i nuovi prodotti, ma anche le tendenze che definiranno la 
stagione. A ciò vien dato particolare risalto ad esempio nelle “Setti-
mane della moda (o Fashion Weeks)” organizzate in città come Mi-
lano, Parigi, New York e Londra;  

c) le Icone e le Celebrità: i volti e le vite di personaggi noti in ogni 
ambito, non solo della moda e dello spettacolo, ma della cultura e 
della nostra società in genere, vengono strategicamente scelti ed uti-
lizzati dai brand come testimonial delle loro campagne pubblicitarie, 
al fine di associare il marchio a una determinata immagine o stile di 
vita. Esempi famosi: Beyoncé per Adidas, Kendall Jenner per Cal-
vin Klein, Gigi Hadid per Versace e molti altri; 

d) lo Stile Visivo e lo “Storytelling”: sono altri aspetti che la pubblici-
tà della moda utilizza enfatizzando la creatività visiva connaturata al 
settore. La fotografia, il design e il video sono infatti strumenti inso-
stituibili nella narrazione visiva di storie che vanno oltre il prodotto 
stesso, oltre la mera finalità di vendita,  ma che mirano a creare 
emozioni che coinvolgono e contagiano il pubblico. Nell’ambito 
della continua evoluzione di tale tipo di pubblicità l’attuale uso e 
diffusione dei “social media” ed il concetto di “storytelling” servono 
più che mai al raggiungimento dello scopo;  

e) la Digitalizzazione ed i  “Social Media”: sono entrambi strumenti 
della più recente evoluzione della pubblicità nella moda. La digita-
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lizzazione ha consentito di portare la moda sulle piattaforme social, 
come Instagram, TikTok, YouTube e Pinterest, che sono diventate 
canali primari per raggiungere il pubblico. Brand come Balenciaga, 
Gucci, Prada, e molti altri creano contenuti visivi esclusivi per que-
ste piattaforme, spesso collaborando con “influencer” e “content 
creator” per raggiungere una base di consumatori più giovane e di-
versificata; 

f)  la Sostenibilità e l’Inclusività: sempre più stanno caratterizzando 
un altro significativo cambiamento della pubblicità nella moda, in 
quanto molti brand stanno cercando di mostrare una rappresentazio-
ne più diversificata del corpo, della razza, del genere e dell’età, cer-
cando di superare i tradizionali canoni di bellezza. Inoltre, c’è una 
crescente attenzione verso la sostenibilità ambientale, con marchi 
che promuovono prodotti “eco-friendly” o materiali riciclati;  

g) le Pubblicità Interattive e Immersive: sono frutto delle nuove tec-
nologie quali la realtà aumentata (AR) e la realtà virtuale (VR). 
Stanno cambiando il panorama pubblicitario nella moda. Le espe-
rienze immersive, come i “provatori virtuali” o le passerelle digitali, 
consentono ai consumatori di interagire con i prodotti in modi nuovi 
e coinvolgenti, creando esperienze uniche e mai provate sino ad ora;   

h) l’“Influencer Marketing”: è diventato ormai una componente fon-
damentale delle campagne pubblicitarie nella moda. I marchi colla-
borano con gli influencer, che hanno milioni di follower sui social 
media, per creare contenuti sponsorizzati che mostrano i loro pro-
dotti in un contesto autentico, in quanto gli influencer non solo pro-
muovono abiti e accessori, ma costruiscono anche una connessione 
più personale con il pubblico, facendo percepire il marchio come 
parte della vita quotidiana dei consumatori;  

i) le Pubblicità Editoriali e le Pubblicità Commerciali: sono i due 
principali tipi di pubblicità esistenti nel mondo della moda. Le pub-
blicità editoriali sono quelle che appaiono su riviste di moda, come 
Vogue, Harper’s Bazaar, o Elle, e sono spesso caratterizzate da un 
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approccio artistico e sofisticato. Le pubblicità commerciali, invece, 
sono quelle tradizionali che troviamo su cartelloni pubblicitari, tele-
visione e digital media, e tendono ad avere un obiettivo più diretto 
di vendita;  

j) l’Immagine Pubblica: nel mondo della moda l’immagine pubblica 
di un marchio però non è data solo dalle campagne pubblicitarie, ma 
da un insieme di fattori variegati tra cui anche la relazione con i me-
dia e con le figure di spicco nel settore. Pertanto anche le collabora-
zioni con designer celebri, la partecipazione a eventi importanti, 
come ad esempio la visibilità nei “red carpet”, contribuiscono a raf-
forzare l’immagine di un brand, attraverso una pubblicità indiretta 
che lavora sulla reputazione. 

 
 
2. Recenti evoluzioni della pubblicità nella moda 
 

Come sopra cennato la pubblicità nella moda ha subito e sta suben-
do notevoli trasformazioni negli ultimi anni, evolvendo in risposta ai 
cambiamenti sociali, tecnologici e culturali, adattandosi ai nuovi com-
portamenti dei consumatori, abbracciando la digitalizzazione, 
l’autenticità e la personalizzazione. Le marche stanno diventando sem-
pre più consapevoli della necessità di essere trasparenti, responsabili e 
di parlare direttamente alle emozioni e ai valori dei loro clienti. La mo-
da sta evolvendo non solo come prodotto, ma anche come esperienza 
condivisa e narrata. La pubblicità è il canale che trasmette questi mes-
saggi in modo innovativo e coinvolgente. 

Tra le principali tendenze e innovazioni che hanno segnato e stanno 
continuando a segnare l’evoluzione dell’approccio pubblicitario al 
mondo della moda ritroviamo: 
a) gli Influencer Marketing ed i Social Media: i primi assurti a pro-

tagonisti della pubblicità per quanto sopra già detto, ossia per essere 
diventati alleati fondamentali delle case di moda grazie ai loro vasti 
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seguiti;  i secondi per aver trasformato attraverso piattaforme digitali 
come Instagram, TikTok e YouTube le modalità della comunicazio-
ne con il pubblico. Questo approccio combinato consente ai brand di 
raggiungere nicchie specifiche di consumatori.Inoltre, stanno emer-
gendo le cd. “celebrità digitali”, quali personaggi creati e gestiti da 
agenzie o brand per una nuova forma di pubblicità che mescola 
l’autenticità apparente con la strategia commerciale. 

b) I Video ed i Formati Dinamici: intendendo per essi quei formati 
video, in particolare utilizzati su TikTok e Instagram Stories, per la 
promozione della moda. Le sfilate vengono spesso trasmesse in di-
retta sui social media, permettendo a milioni di spettatori di parteci-
pare virtualmente. I video brevi e creativi sono utilizzati per mostra-
re nuovi prodotti in modo rapido e coinvolgente. Le “reels” di Insta-
gram e i video di TikTok sono diventati strumenti di marketing 
principali per i brand di moda, spesso combinando storytelling visi-
vo, musica e tendenze virali. 

c) La Sostenibilità ed il Marketing Etico: Il tema della sostenibilità 
sta dominando la comunicazione nel settore della moda. I consuma-
tori, in particolare le generazioni più giovani, sono sempre più atten-
ti all’impatto ambientale e sociale dei loro acquisti. Le campagne 
pubblicitarie si stanno evolvendo per rispondere a queste preoccupa-
zioni, con brand che promuovono materiali ecologici, pratiche etiche 
e iniziative per la riduzione degli sprechi. La trasparenza è diventata 
un aspetto cruciale, e i brand devono comunicare chiaramente i pro-
pri impegni attraverso le loro pubblicità. 

d) La Personalizzazione e la Pubblicità basata sui dati: Con 
l’avanzare delle tecnologie digitali e l’accesso a enormi quantità di 
dati sui consumatori, le pubblicità di moda sono diventate sempre 
più personalizzate. I brand utilizzano i dati per creare esperienze di 
acquisto più mirate, tramite annunci che si adattano ai comporta-
menti e alle preferenze individuali degli utenti. La pubblicità pro-
grammatica e gli algoritmi predittivi consentono alle marche di rag-
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giungere i consumatori con contenuti altamente rilevanti, basati su 
loro ricerche, acquisti precedenti e interazioni sui social. 

e) L’Intelligenza Artificiale (AI) e la Realtà Aumentata (AR): La 
prima sta trasformando la pubblicità nella moda, in particolare 
nell’ambito dell’esperienza dell’utente. L’uso di chatbot intelligenti 
e assistenti virtuali per la customer care sta diventando sempre più 
comune. Inoltre, la realtà aumentata consente ai consumatori di pro-
vare virtualmente i capi o gli accessori prima di acquistarli, creando 
una nuova forma di pubblicità esperienziale che abbina 
l’intrattenimento all’acquisto. 

f) La Diversità e l’Inclusività: Le campagne pubblicitarie di moda 
stanno diventando sempre più inclusive, abbracciando una vasta 
gamma di etnie, forme fisiche, generi e orientamenti sessuali. La 
rappresentazione autentica di diverse identità e corpi è ora al centro 
delle strategie pubblicitarie di molti brand. Questo cambiamento non 
solo risponde a una richiesta sociale, ma si è anche rivelato vantag-
gioso dal punto di vista commerciale, dato che i consumatori si sen-
tono più connessi e rappresentati da brand che celebrano la diversità. 

g) Le Collaborazioni e Le Edizioni Speciali: Le collaborazioni tra 
brand di moda e altre realtà (come artisti, influencer, sportivi, cele-
brità o anche brand di altri settori) sono diventate una forma di pub-
blicità molto potente. Le edizioni limitate e le “capsule collection”, 
spesso accompagnate da campagne pubblicitarie che enfatizzano 
l’esclusività e l’unicità del prodotto, creano un senso di urgenza che 
stimola l’acquisto. 

h) La Pubblicità Digitale Interattiva: sono ad esempio i giochi o i 
quiz sui social media, che stanno diventando sempre più popolari. 
Queste forme di pubblicità coinvolgono i consumatori in 
un’esperienza ludica, stimolando l’interesse e la partecipazione atti-
va. I brand utilizzano questi strumenti non solo per vendere prodotti, 
ma anche per raccogliere informazioni preziose sui gusti e le prefe-
renze del pubblico. 
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i) La Comunicazione attraverso i Podcast e gli Audio: L’audio è un 
nuovo canale emergente per la pubblicità nel settore della moda. I 
podcast, ad esempio, offrono ai brand un modo unico per entrare in 
contatto con i consumatori, raccontando storie coinvolgenti, intervi-
ste con esperti o approfondimenti sulle ultime tendenze. La pubblici-
tà audio, spesso sotto forma di spot inseriti in podcast, è diventata 
una forma di marketing che può raggiungere specifici segmenti di 
pubblico in modo mirato. 

j) Il Marketing Esperienziale e Immersivo: il marketing esperienzia-
le è in forte crescita, con eventi e campagne che creano esperienze 
memorabili e coinvolgenti per il consumatore. Le sfilate di moda e 
gli eventi live, spesso supportati da tecnologie immersive come il 
3D e il VR (realtà virtuale), stanno ridefinendo il modo in cui i con-
sumatori vivono il brand. Questi eventi sono non solo opportunità 
per vedere le nuove collezioni, ma anche per interagire con il mar-
chio in modo più profondo e personale. 

 
 
3. Pubblicità e diritto della moda 
 

È un ambito nel quale si combinano e si intersecano aspetti giuridici 
legati all’industria della moda con quelli legati alla comunicazione 
pubblicitaria, pertanto riguarda e comprende le normative sui diritti di 
proprietà intellettuale, la tutela dei consumatori, i contratti e la pubblici-
tà. Il diritto della moda e della pubblicità è dunque un campo interdi-
sciplinare che evolve rapidamente in risposta ai nuovi sviluppi tecnolo-
gici, alle tendenze sociali ed alle esigenze normative. Le leggi relative 
alla proprietà intellettuale, ai contratti e alla pubblicità devono infatti 
tenere conto delle sfide globali e locali, sempre con l’obiettivo di pro-
teggere i consumatori e promuovere pratiche commerciali etiche e tra-
sparenti. Le aziende devono conformarsi sia alle leggi nazionali che a 
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quelle europee, cercando di evitare pratiche ingannevoli e di rispettare 
la privacy e i diritti dei consumatori. 

Alcuni degli aspetti più rilevanti riguardano pertanto: 
a) la proprietà intellettuale, in quanto la moda si basa molto sulla 

creazione di nuovi design, e quindi entrano in gioco: i Diritti 
d’autore, dato che, a volte ed in alcuni paesi, i disegni e modelli 
originali possono essere protetti come opere d’arte ed anche se, la 
protezione della moda tramite diritto d’autore è limitata a causa del-
la difficoltà nel dimostrare l’originalità in un settore che si basa sulla 
riproduzione e innovazione costante; i Marchi, quelli registrati sono 
fondamentali per proteggere i nomi, i loghi, e i simboli distintivi dei 
brand della moda, dato che la registrazione di un marchio garantisce 
esclusività nell’uso del nome o del logo; i Brevetti, non sono fre-
quenti, ma comunque possono essere utilizzati per proteggere inno-
vazioni tecniche o funzionali nel campo dei materiali e della tecno-
logia indossabile. 

b) I contratti nel Settore della Moda, che sono svariati e numerosi, 
tra i quali ad esempio: i Contratti di licenza, dato che, ad esempio, 
un brand può concedere in licenza a terzi l’uso del proprio marchio 
per la produzione e vendita di prodotti specifici, come accessori o 
calzature; i Contratti di distribuzione e agenzia, in cui un marchio 
si affida a un distributore o agente per promuovere e vendere i pro-
pri prodotti in mercati specifici; i Contratti con modelle/i e/o in-
fluencer, contratti che regolano l’uso dell’immagine e della visibili-
tà di celebrità e influencer in campagne pubblicitarie, sfilate, o altre 
attività promozionali. 

c) La Pubblicità ed il Marketing, dato che la pubblicità nella moda, 
come vedremo meglio in seguito, è un settore molto regolamentato, 
sia a livello nazionale che internazionale, per garantire la protezione 
dei consumatori e la trasparenza, in tal senso assumono rilievo in 
particolare: la Pubblicità ingannevole, poiché in molti paesi, esi-
stono normative che vietano la pubblicità ingannevole o la rappre-
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sentazione errata dei prodotti, come nel caso di foto modificate tra-
mite Photoshop che creano aspettative irrealistiche sul prodotto; le 
Regole su influencer e marketing digitale, in quanto anche gli in-
fluencer che promuovono prodotti attraverso i social media devono 
rispettare le leggi sulla trasparenza, come la necessità di dichiarare 
chiaramente se stanno facendo pubblicità a pagamento o se hanno 
ricevuto prodotti gratuitamente; la Protezione dei dati personali, 
l’industria della moda, in particolare online, deve rispettare le leggi 
sulla privacy dei dati, come il Regolamento Generale sulla Protezio-
ne dei Dati (GDPR) in Europa. 

d) I diritti dei Consumatori, tra i quali i più comuni tutelati e da tute-
lare sono: la Garanzia di conformità, che consiste nel fatto che i 
consumatori hanno diritto a ricevere prodotti che corrispondano alla 
descrizione fornita dal venditore, sia che si tratti di negozi fisici o 
online; il Diritto di recesso, che prevede che nei contratti di vendita 
a distanza (ad esempio, acquisti online), i consumatori hanno il dirit-
to di restituire il prodotto entro un certo periodo. 

e) La Sostenibilità e le Leggi Ambientali, in quanto l’aumento 
dell’attenzione sulla sostenibilità, anche il diritto della moda sta 
evolvendo per includere nuove normative relative all’ambiente. Ad 
esempio, l’industria della moda è sottoposta a normative riguardanti 
il riciclaggio dei materiali, l’impatto ambientale della produzione e 
la trasparenza delle catene di approvvigionamento. 

f) L’ Etica e la Responsabilità Sociale, in quanto le questioni etiche 
come il lavoro minorile, le condizioni di lavoro nei paesi in via di 
sviluppo, la “fast fashion” e il rispetto dei diritti umani sono diven-
tate tematiche centrali nell’industria della moda, influenzando le 
leggi e le normative che regolano le pratiche aziendali, tra cui anche 
il settore della pubblicità.  

g) Le Tendenze Giuridiche Emergenti, sono quelle conseguenti e 
connesse all’avvento dell’Intelligenza artificiale e della digitalizza-
zione: l’ Intelligenza artificiale nella moda, sta creando nuove que-
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stioni giuridiche, come i diritti relativi ai design generati da AI e le 
implicazioni della personalizzazione di massa; la Digital Fashion, 
con l’espansione del metaverso e della moda digitale sta sollevando 
questioni nuove sul copyright e sui diritti legati a “indumenti virtua-
li” indossati in ambienti digitali o giochi online. 

 
 
4. Diritto della pubblicità nella moda e professione legale 
 

L’integrazione di diritto e moda offre molteplici opportunità profes-
sionali, dalle cause legali alla consulenza sui contratti, passando per la 
protezione della proprietà intellettuale e la gestione delle sfide ambien-
tali, che coinvolge e riguarda anche l’ambito del marketing e della pub-
blicità soprattutto in conseguenza delle continue evoluzioni ed adatta-
menti caratteristici del settore. È una nicchia che richiede una cono-
scenza approfondita e sempre aggiornata di tutte le discipline coinvolte.   

Vediamo alcune delle aree principali: 
a) Proprietà Intellettuale (Copyright, Marchi, Design). Nel settore 

della moda, uno degli aspetti più rilevanti della professione legale 
riguarda la protezione della proprietà intellettuale. I marchi, i design 
e le creazioni originali sono fondamentali per i brand di moda. Gli 
avvocati specializzati in diritto della moda e della sua pubblicità la-
vorano per: registrare i marchi (per proteggere i nomi e i loghi dei 
brand); tutelare i diritti d’autore per le opere creative, come i disegni 
e le collezioni; proteggere i design industriali, per evitare che altre 
aziende copino le creazioni; gestire le licenze e i contratti relativi 
all’uso di design e marchi. 

b) Contrattualistica e Licensing. Il settore della moda si basa forte-
mente sui contratti. I legali assistono i brand nella redazione e nella 
negoziazione di contratti di: Licenza (per l’utilizzo del marchio, dei 
design o di altre proprietà intellettuali; Distribuzione e produzione, 
regolando i rapporti tra produttori e distributori; Collaborazioni e 
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sponsorizzazioni, che sono molto comuni nel mondo della moda, ad 
esempio con influencer, testimonial o altri brand. 

c) Controversie e Contenziosi. Il diritto della moda comprende anche 
la gestione di controlli legali e contenziosi, tra cui: violazioni di co-
pyright (ad esempio, nel caso di design copiati); cause legate alla 
contraffazione (un tema molto comune nella moda, che colpisce i 
brand in tutto il mondo); rispetto delle normative internazionali sulla 
produzione e distribuzione di abbigliamento e accessori, compresa 
la tutela contro la produzione di beni falsificati. 

d) Diritto del Lavoro. Molti professionisti del settore moda sono 
coinvolti in contratti di lavoro e collaborazioni. Gli avvocati legali 
assistono nella redazione di contratti per stilisti, modelli, designer, 
fotografi e altre figure professionali. Si occupano anche di: contratti 
di lavoro autonomo e indipendente; contratti di agenzia per modelli 
e influencer; tutela dei diritti dei lavoratori nel settore della moda, 
che può includere la gestione di condizioni di lavoro, salute e sicu-
rezza nelle fabbriche. 

e) Sostenibilità e Normative Ambientali. Negli ultimi anni, la moda sta 
diventando sempre più attenta alla sostenibilità ambientale e al rispetto 
delle normative in materia di produzione eco-sostenibile. Gli avvocati 
che si occupano di diritto ambientale sono chiamati a: aiutare i brand a 
rispettare le normative sui materiali sostenibili e l’impatto ambientale; 
redigere contratti in cui le aziende si impegnano a rispettare standard 
etici e ecologici; fornire consulenza sulle normative relative alla produ-
zione responsabile e ai diritti dei lavoratori nelle filiere globali. 

f) “Fashion Law”: un’area di specializzazione. Esiste una branca 
specifica chiamata “Fashion Law”, che è un campo interdisciplinare 
che unisce diritto, business e moda. Gli avvocati che si specializzano 
in fashion law forniscono consulenza su una vasta gamma di que-
stioni legali, dalla protezione della proprietà intellettuale alla gestio-
ne delle controversie, dalla negoziazione dei contratti alla gestione 
del branding e delle pratiche di marketing. 
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g) Regolamenti Internazionali. La moda è un settore globalizzato, e 
questo implica che gli avvocati debbano affrontare le sfide legali in-
ternazionali. Ogni paese ha normative diverse su marchi, brevetti, e 
design, e le aziende devono operare all’interno di questi confini le-
gali per proteggere i loro interessi. Il diritto internazionale e la com-
prensione delle normative globali sono cruciali per le aziende di 
moda che operano in più mercati. 

h) Marketing e Pubblicità. Un altro aspetto importante riguarda le 
normative sulla pubblicità e il marketing. Le campagne pubblicitarie 
dei brand di moda devono rispettare le leggi sulla pubblicità inganne-
vole, sui contratti con influencer, e sulle pratiche di comunicazione. 

 
 
5. Normative sulla pubblicità della moda in Italia 

 
In Italia, la pubblicità nel settore della moda è regolata da un insie-

me di normative che mirano a garantire la tutela del consumatore, la 
trasparenza delle informazioni e il rispetto dei principi etici e legali. 
Queste normative sono definite a livello nazionale, europeo e interna-
zionale. Ecco una panoramica delle principali normative italiane relati-
ve alla pubblicità e alla moda: 
a) Codice del Consumo (Decreto Legislativo 6 settembre 2005, n. 206). 

Il Codice del Consumo stabilisce le regole per la protezione dei consu-
matori, comprese le pratiche pubblicitarie. Le disposizioni principali in-
cludono: Pubblicità ingannevole: è vietata qualsiasi forma di pubblici-
tà che possa ingannare il consumatore, come la presentazione di prodot-
ti in modo fuorviante (ad esempio, nel caso di prodotti di moda, 
l’esagerazione delle qualità o dei benefici del prodotto).Pubblicità 
comparativa: è consentita solo se non crea confusione tra i prodotti, 
non denigra la concorrenza e rispetta il principio della verità. Diritto di 
recesso: il consumatore ha diritto di recedere da un contratto a distanza 
(acquisti online) entro 14 giorni senza dover giustificare la decisione. 
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b) Codice di Autodisciplina della Comunicazione Commerciale 
(Istituto di Autodisciplina Pubblicitaria, IAP). Il codice dell’IAP 
disciplina le pratiche pubblicitarie in Italia, comprese quelle relative 
alla moda. Esso stabilisce principi di: verità e non inganno, in 
quanto la pubblicità deve essere corretta, chiara e non ingannevole; 
decenza e rispetto della dignità umana, in quanto la pubblicità non 
deve offendere la dignità umana o favorire stereotipi discriminatori 
(ad esempio, stereotipi di bellezza irrealistici); trasparenza, in 
quanto la pubblicità deve essere chiaramente identificabile come ta-
le, anche nel caso di pubblicità occulta o influencer marketing. 

c) Regolamento (UE) n. 1169/2011 - Etichettatura dei prodotti. Que-
sto regolamento stabilisce le norme per l’etichettatura e la presenta-
zione dei prodotti, anche per quelli del settore moda. Sebbene riguardi 
principalmente alimenti, le disposizioni relative alla trasparenza delle 
informazioni si estendono anche ad altri settori. Per i prodotti di mo-
da, è necessario fornire informazioni chiare sulla composizione del 
materiale, sulle modalità di cura del capo, e su eventuali altre infor-
mazioni rilevanti per la sicurezza del consumatore. 

d) Regolamento (UE) 2016/679 - GDPR (Regolamento Generale sulla 
Protezione dei Dati). Il GDPR disciplina la raccolta, l’uso e la gestione 
dei dati personali, incluso il trattamento dei dati per finalità pubblicita-
rie. Le aziende del settore moda che utilizzano strumenti come il mar-
keting digitale, il targeting pubblicitario e la profilazione dei consuma-
tori devono rispettare i principi di protezione dei dati. Questo implica 
ottenere il consenso informato dell’utente, rispettare la sua privacy e of-
frirgli la possibilità di esercitare i diritti relativi ai suoi dati. 

e) Legge n. 675/1996 - Protezione dei dati personali (abrogata dal 
GDPR). Prima dell’adozione del GDPR, la legge italiana sulla pri-
vacy stabiliva le regole per la protezione dei dati personali, compre-
so il trattamento dei dati per scopi pubblicitari. Oggi, tutte le norme 
italiane in materia di privacy sono sostituite dal GDPR, ma i principi 
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di trasparenza e protezione dei dati rimangono fondamentali anche 
nella pubblicità della moda. 

f) Normative specifiche per la pubblicità sui minori. L’Italia, come 
altri Stati membri dell’UE, ha regole specifiche per proteggere i mi-
nori dalla pubblicità. Le aziende che operano nel settore della moda 
devono evitare di sfruttare l’immagine di minori in modo inappro-
priato o di indirizzare pubblicità ai bambini che possa avere effetti 
dannosi o essere particolarmente persuasiva.  

g) Leggi contro la pubblicità ingannevole e il “greenwashing”. Un 
tema crescente nella pubblicità del settore moda riguarda l’uso di 
pratiche ecologiche o sostenibili da parte dei brand. Tuttavia, in al-
cuni casi, i marchi possono adottare comportamenti ingannevoli per 
apparire più “green” di quanto non siano effettivamente. Il fenome-
no del “greenwashing” è stato oggetto di attenzione da parte delle 
autorità di regolamentazione. Le aziende devono evitare di fare af-
fermazioni non verificate o non supportate da prove concrete riguar-
do la sostenibilità dei loro prodotti. 

h) Legge 4 luglio 2017, n. 96 - Modifiche alla legge sul commercio 
elettronico e sulle pratiche commerciali scorrette. La legge ri-
guarda la pubblicità sui canali digitali e regolamenta le pratiche di e-
commerce. Impone che le pubblicità sui social media e nelle altre 
piattaforme digitali siano chiaramente identificate come contenuti 
sponsorizzati, specialmente quando coinvolgono influencer. Inoltre, 
la pubblicità di abbigliamento e moda non può sfruttare in modo 
scorretto la vulnerabilità dei consumatori. 

i) Normative sul lavoro e sui diritti dei modelli. Infine, il settore del-
la moda è anche regolato da normative che tutelano i diritti dei mo-
delli e dei lavoratori nel settore. Le agenzie che rappresentano i mo-
delli devono rispettare le leggi sul lavoro e le normative relative 
all’occupazione minorile (ad esempio, l’articolo 3 della Legge 
300/1970 sulla tutela del lavoro minorile). 
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6. Normative sulla pubblicità nella moda, in Europa 
 

La pubblicità nella moda è soggetta a una serie di normative in Eu-
ropa, che mirano a proteggere i consumatori, garantire la trasparenza e 
promuovere la sostenibilità. Le principali normative europee che rego-
lano la pubblicità nel settore della moda includono: 
a) Regolamento Generale sulla Protezione dei Dati (GDPR). Il 

GDPR (Regolamento UE 2016/679) è una legge fondamentale che 
regola la protezione dei dati personali e la privacy dei consumatori. 
La pubblicità nella moda deve essere conforme a questa normativa, 
in particolare per quanto riguarda la raccolta e l’utilizzo dei dati per-
sonali, come il tracciamento delle preferenze degli utenti online per 
la personalizzazione degli annunci pubblicitari e pertanto si parla di: 
consenso esplicito, quando i dati vengono utilizzati per finalità 
pubblicitarie, è necessario ottenere il consenso esplicito dei consu-
matori; diritto all’informazione, quando i consumatori devono es-
sere informati in modo chiaro su come vengono raccolti, utilizzati e 
conservati i loro dati. 

b) Direttiva sulle pratiche commerciali sleali (Direttiva 
2005/29/CE). Questa direttiva vieta le pratiche pubblicitarie ingan-
nevoli o fuorvianti che possano danneggiare i consumatori o alterare 
la loro capacità di prendere decisioni informate. La pubblicità nella 
moda deve essere veritiera e non deve ingannare i consumatori ri-
guardo alle caratteristiche dei prodotti, come la qualità, la composi-
zione, l’origine o il prezzo. Pertanto si parla di: pubblicità ingan-
nevole, in quanto non si può presentare un prodotto in modo da dare 
un’impressione falsa o fuorviante; confronti ingannevoli, in quanto 
è vietato fare comparazioni con altri prodotti in modo da indurre il 
consumatore a credere che il prodotto in pubblicità sia superiori sen-
za basi oggettive. 

c) Etichettatura dei prodotti (Regolamento UE n. 1007/2011 sulla 
composizione dei tessuti). La moda è soggetta a regolamenti speci-
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fici sull’etichettatura, che devono essere rispettati anche in pubblici-
tà. In particolare, la pubblicità deve essere coerente con le informa-
zioni fornite sull’etichetta del prodotto, come i materiali utilizzati 
(fibra naturale, sintetica, ecc.) e l’origine. 

d) Direttiva sui diritti dei consumatori (2011/83/UE). Questa diretti-
va stabilisce le regole riguardo la trasparenza nelle transazioni 
commerciali, inclusa la pubblicità. Le informazioni sui prodotti 
(come il prezzo, le condizioni di vendita, e le modalità di restituzio-
ne) devono essere chiare, accurate e facilmente accessibili. Per 
esempio, le modalità di reso dei prodotti acquistati online devono 
essere esplicitate in modo chiaro nelle campagne pubblicitarie il 
prezzo deve essere chiaro, ossia le campagne pubblicitarie devono 
specificare chiaramente il prezzo finale, incluse eventuali spese ag-
giuntive, come le spese di spedizione. 

e) Codici di Autodisciplina Pubblicitaria. Al di là delle leggi vinco-
lanti, esistono anche codici di autodisciplina pubblicitaria come 
quelli promossi da organizzazioni come l’”European Advertising 
Standards Alliance” (EASA). Questi codici forniscono linee guida 
su pratiche pubblicitarie etiche, con un focus particolare sul rispetto 
dei diritti dei consumatori e sulla protezione dei gruppi vulnerabili. 
Ad esempio con riguardo alla Pubblicità per i minori: è vietato uti-
lizzare contenuti che possano influenzare in modo negativo i minori, 
come la promozione di comportamenti non salutari o di false aspet-
tative legate al corpo.  

f) Normative sulla sostenibilità e pubblicità eco-friendly. Negli ul-
timi anni, l’Unione Europea ha intensificato l’attenzione verso la so-
stenibilità e l’eco-responsabilità nella pubblicità. Per esempio, le 
campagne pubblicitarie nel settore della moda che promuovono pro-
dotti “sostenibili” devono rispettare criteri chiari per evitare il co-
siddetto “greenwashing” (l’uso ingannevole di claim ecologici). Le 
aziende devono essere in grado di dimostrare che i loro prodotti o 
pratiche sono effettivamente sostenibili e non semplicemente “ver-
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di” a livello superficiale. Con l’espressione “Trasparenza sui claim 
ecologici” si intende il fatto che la pubblicità deve basarsi su evi-
denze concrete per sostenere affermazioni ambientali, come “100% 
riciclabile” o “prodotto etico”. 

g) Regolamenti specifici per la pubblicità online. Con la crescita del-
la pubblicità online, l’UE ha introdotto norme che disciplinano la 
pubblicità digitale, come la Direttiva Privacy (2002/58/CE), che re-
gola i cookie e il monitoraggio online. Le pratiche di targeting pub-
blicitario devono essere trasparenti e i consumatori devono avere la 
possibilità di dare il consenso per la raccolta dei loro dati. Ciò ri-
guardo a: Cookie e tracciamento, rispetto ai quali è necessario 
chiedere il consenso prima di raccogliere informazioni sui compor-
tamenti online degli utenti; Pubblicità mirata, rispetto alla quale gli 
utenti devono essere informati sulla personalizzazione degli annunci 
e poter controllare le preferenze. 

h) Norme sulla pubblicità ingannevole nelle influencer marketing. 
La crescente influenza dei social media e delle collaborazioni con 
influencer ha portato alla creazione di linee guida specifiche per evi-
tare pratiche pubblicitarie ingannevoli. Gli influencer devono sem-
pre dichiarare se i contenuti sponsorizzati sono pagati o promossi 
dall’azienda, al fine di garantire la trasparenza nei confronti del 
pubblico (si parla di: trasparenza nella sponsorizzazione), devono 
indicare se un contenuto è una sponsorizzazione o una collaborazio-
ne commerciale, per evitare confusione nei consumatori. 

 
 
7. Normative sulla pubblicità nella moda, internazionali 
 

La pubblicità nel settore della moda è soggetta a normative interna-
zionali che regolano vari aspetti, tra cui la protezione del consumatore, 
la trasparenza, la lotta contro la pubblicità ingannevole, e la responsabi-
lità sociale delle aziende. Le normative possono variare da paese a pae-
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se, ma esistono anche accordi e principi internazionali che cercano di 
armonizzare le regolazioni. Ecco una panoramica delle principali nor-
mative internazionali e dei loro impatti sulla pubblicità e sulla moda: 

 
1. Codici e Direttive dell’Unione Europea 
L’Unione Europea ha sviluppato una serie di leggi e direttive per re-

golamentare la pubblicità, inclusa quella nel settore della moda: 
• Direttiva 2005/29/CE sulla pubblicità ingannevole e comparati-

va: Stabilisce che la pubblicità non deve essere ingannevole né 
fuorviante, e deve essere chiara riguardo ai benefici e alle caratteri-
stiche di un prodotto. Questo è particolarmente rilevante nella moda, 
dove la rappresentazione di prodotti come abbigliamento o cosmeti-
ci può essere manipolata in modo ingannevole (es. tramite editing 
fotografico). 

• Regolamento 1007/2011 sui tessuti: Regola l’etichettatura dei tes-
suti, ed è pertinente quando si pubblicizzano capi di abbigliamento 
in quanto impone ai marchi di indicare chiaramente la composizione 
dei materiali nei loro prodotti. 

• Direttiva sui diritti dei consumatori (2011/83/UE): Stabilisce di-
ritti fondamentali per i consumatori, come il diritto di recesso, e im-
pone alle aziende di fornire informazioni chiare e trasparenti. 
 
2. Normative Globali 

• Codice di autodisciplina della pubblicità (International Cham-
ber of Commerce - ICC): L’ICC fornisce linee guida internazionali 
per la pubblicità, che vengono adottate in vari paesi. Le normative 
dell’ICC stabiliscono che la pubblicità deve essere veritiera, non de-
ve incitare a comportamenti dannosi o pericolosi, e deve rispettare la 
dignità umana. L’ICC prevede anche specifiche linee guida sulla 
pubblicità nei settori sensibili, come quello della moda, che spesso 
promuove immagini idealizzate o irrealistiche del corpo. 
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• Convenzione dell’ONU contro la discriminazione di genere: Nel-
la pubblicità, e in particolare nel settore della moda, ci sono norma-
tive internazionali volte a combattere la discriminazione di genere. 
Le campagne pubblicitarie non dovrebbero perpetuare stereotipi 
dannosi o presentare una visione distorta della bellezza femminile, 
maschile o della diversità. 
 
3. Normative Nazionali 
Oltre alle regolazioni internazionali e sovranazionali, ogni paese ha 

le proprie normative specifiche. Ecco alcuni esempi: 
• Stati Uniti: La Federal Trade Commission (FTC) regola la pubblici-

tà negli Stati Uniti, inclusa quella nel settore della moda. La FTC 
impone linee guida specifiche sull’etichettatura dei prodotti, l’uso di 
influencer, e le dichiarazioni di “moda sostenibile”. La legge richie-
de che le pubblicità siano chiare e non fuorvianti, specialmente 
quando si utilizzano immagini ritoccate o promesse di qualità dei 
materiali. 

• Francia: La legge francese, in particolare la Loi Sapin II (2016), 
impone norme severe per la pubblicità e le sponsorizzazioni, incluse 
quelle da parte di influencer. Inoltre, la Francia è stata tra i primi 
paesi a introdurre leggi che impongono la trasparenza riguardo 
all’uso di immagini ritoccate nella pubblicità di moda. Ad esempio, 
le agenzie di moda devono indicare quando una fotografia è stata 
modificata digitalmente per evitare di promuovere standard di bel-
lezza irrealistici. 

• Italia: In Italia, la pubblicità e la comunicazione commerciale sono 
regolate dal Codice del Consumo e dal Codice di Autodisciplina 
della Comunicazione Commerciale, che stabilisce principi etici 
per la pubblicità, in particolare in relazione alla protezione dei con-
sumatori e alla lotta contro la pubblicità ingannevole. 
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4. Normative Sulla Moda Sostenibile e Etica 
La crescente attenzione alla sostenibilità e all’etica nel settore della 

moda ha portato alla creazione di normative che regolano la pubblicità 
di prodotti ecologici e sostenibili. Alcuni esempi: 
• Greenwashing: I marchi di moda non devono pubblicizzare i loro 

prodotti come “sostenibili” o “ecologici” se non rispettano determi-
nati criteri o certificazioni. Molti paesi, tra cui la Francia e il Regno 
Unito, hanno introdotto leggi contro il greenwashing, per garantire 
che le affermazioni ambientali siano verificate e veritiere. 

• Certificazioni etiche: Organizzazioni internazionali, come Fair 
Trade International, Global Organic Textile Standard (GOTS), e B 
Corp, forniscono linee guida per le aziende che desiderano comuni-
care il loro impegno verso la sostenibilità, la responsabilità sociale e 
la produzione etica nella moda. 

 
5. Influenza dei Social Media e degli Influencer 
Le normative che regolano la pubblicità nei social media e l’uso de-

gli influencer sono in rapida evoluzione a livello globale. Molti paesi, 
tra cui gli Stati Uniti, il Regno Unito e alcuni stati membri dell’UE, 
hanno introdotto regolamenti che obbligano gli influencer a dichiarare 
quando stanno promuovendo un prodotto in modo retribuito. La moda è 
uno dei settori principali dove queste pratiche sono comuni, e la traspa-
renza diventa cruciale per evitare inganni. 
• Etichettatura delle sponsorizzazioni: Gli influencer devono essere 

chiari riguardo alla sponsorizzazione dei loro post, per evitare la 
pubblicità occulta. 

 
 
8. Conclusioni 
 

La pubblicità nel settore della moda è pertanto uno strumento fon-
damentale, come si è visto, in costante evoluzione che proprio per que-
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sto è soggetta a un ampio quadro di normative regionali, nazionali, eu-
ropee, internazionali che mirano a garantire la protezione dei consuma-
tori, la trasparenza delle informazioni e la promozione di pratiche eti-
che e sostenibili. Le normative pure conseguentemente sono in continua 
evoluzione, in particolare per affrontare le nuove sfide legate all’uso 
delle immagini sui social media, alla sostenibilità e alla protezione con-
tro la pubblicità ingannevole, all’avvento dell’AI. I marchi di moda de-
vono rimanere aggiornati sulle leggi locali e internazionali per evitare 
sanzioni e per promuovere una pubblicità più etica e responsabile. Con-
seguentemente il ruolo della professione legale nell’ambito della pub-
blicità dedicata alla moda appare insostituibile per affiancare e sostene-
re l’attività e le finalità dei brand tutelando nel contempo la generalità 
degli utenti loro destinatari.  
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SPONSORIZZAZIONE DEL BRAND 
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SOMMARIO: 1. Definizione, Tipologie e finalità – 2. La sponsorizza-
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1. Definizione, tipologie e finalità 
 

La sponsorizzazione o “sponsorship” è un accordo tra un’azienda o 
un’entità cd. “sponsor” e una parte, cd. “sponsee o sponsorizzato”,  che 
organizza eventi, attività o contenuti, ai quali lo sponsor fornisce suppor-
to economico, materiale o altri tipi di risorse in cambio di visibilità, pro-
mozione e associazione al brand o ai valori del progetto sponsorizzato.  

Gli eventi possono essere di vario genere suscettibili di individuare 
altrettante corrispondenti tipologie di sponsorizzazione, tra le quali per-
tanto ricordiamo:     
1. Sponsorizzazione di eventi: quando un’azienda sponsorizza eventi 

come concerti, sport, fiere, conferenze, competizioni, ecc., in cam-
bio di visibilità durante l’evento, spesso sotto forma di loghi, pub-
blicità, e altre forme di “branding”. 

2. Sponsorizzazione sportiva: quando un’azienda sponsorizza squa-
dre, atleti o competizioni sportive, ottenendo visibilità sul campo di 
gara (ad es. loghi sulle divise) o attraverso i media (ad es. spot pub-
blicitari). 

3. Sponsorizzazione di contenuti digitali: quando le aziende,  in un 
mondo qual è quello attuale ed in un settore quale è quello della 
moda, sempre più digitali,  le aziende possono sponsorizzare in-
fluencer, blogger, youtuber o altre figure del web per promuovere i 
loro prodotti o servizi, attraverso l’inserimento del marchio di cui si 
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tratta da parte dell’influencer, youtuber, ecc nei contenuti diffusi ai 
loro followers attraverso i vari canali singolarmente utilizzati.  

4. Sponsorizzazione culturale: quando le aziende scelgono di suppor-
tare attività culturali come mostre, spettacoli teatrali, produzioni ci-
nematografiche, per associarsi a valori che ritengono positivi (eventi 
di successo, cause nobili, beneficenza, ecc. ) allo scopo di migliorare 
la propria immagine. 
Caratteristica è la finalità perseguita dalle parti contraenti in tale tipo 

di contratto che resta un contratto atipico del nostro ordinamento giuri-
dico e che pertanto si sostanzia nei vantaggi rispettivamente che in par-
ticolare si possono così riassumere: per lo sponsor, sono la visibilità, 
l’associazione a valori positivi e l’accesso a nuovi target di pubblico; 
per lo sponsorizzato o “sponsee”, sono il supporto finanziario, la visibi-
lità ed il rafforzamento dell’immagine. 
 
 
2. La sponsorizzazione nella moda 
 

In linea con quanto già detto in via generale, la sponsorizzazione 
nella moda si caratterizza per essere una strategia di marketing che im-
plica il supporto finanziario o promozionale a un evento, una persona, 
un’iniziativa o un progetto legato al mondo della moda, con l’obiettivo 
di aumentare la visibilità del brand o di un prodotto. La sponsorizzazio-
ne anche in tal caso si differenzia in base ai vari contesti nei quali av-
viene, tra i quali quelli più conosciuti sono i seguenti:  

 
1. Sponsorizzazione di eventi di moda 

• Sfilate e Fashion Week: I marchi di moda sponsorizzano eventi 
come le sfilate ma soprattutto le cd. Settimane della moda o “Fa-
shion Week” nelle città del mondo note come Capitali della mo-
da, quali Milano, Parigi, New York, Londra, per aumentare la lo-
ro visibilità. In cambio, ottengono il diritto di esporre il loro logo 
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e il loro nome durante l’evento e possono accedere a un pubblico 
di più alto livello, inclusi giornalisti, influencer e celebrità. 

• Premi e competizioni: Alcuni brand sponsorizzano premi, com-
petizioni e iniziative che riguardano gli stessi “addetti ai lavori” 
come ad esempio il “Fashion Designer of the Year”, premiando 
la creatività emergente e al contempo associandosi a talenti nuovi 
e promettenti. 

 
2. Sponsorizzazione di influencer e celebrità 

• Ambasciatori di marca: Molti marchi di moda sponsorizzano 
celebrità o influencer per promuovere i loro prodotti che ne di-
ventano così “ambasciatori”.  Le celebrità che indossano un de-
terminato marchio possono generare un notevole aumento delle 
vendite, grazie alla loro influenza sui followers e sul pubblico. 

• Collaborazioni e capsule collection: attraverso collaborazioni 
tra brand e personaggi influenti che realizzano le cd. “capsule 
collection” si attua un’altra forma di sponsorizzazione. Essa mira 
a suscitare l’interesse di nuovi consumatori attraendo l’attenzione 
del pubblico su un marchio attraverso il richiamo svolto da que-
ste particolari collezioni denominate per l’appunto “capsule col-
lection” perché costituite da capi e/o oggetti studiati apposita-
mente.  

 
3. Sponsorizzazione di progetti e iniziative 

• Sostenibilità e moda etica: I brand di moda non potrebbero non 
sponsorizzare in un’epoca come quella attuale anche progetti che 
promuovono la sostenibilità, la moda etica o altre iniziative so-
cialmente responsabili. Per esempio, un marchio potrebbe finan-
ziare una startup di moda che utilizza materiali eco-friendly o 
un’iniziativa che promuove l’inclusività nella moda. 

• Educational & Workshop: Alcuni marchi sponsorizzano corsi, 
workshop o eventi educativi per giovani designer, aiutando a svi-
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luppare nuove competenze nel settore e a promuovere il marchio 
tra i professionisti del futuro. 

 
4. Sponsorizzazione attraverso il “branding” in negozi e media 

• “Branding” nei negozi: è quando il brand sponsorizza eventi di 
shopping esclusivi o collabora con grandi magazzini o boutique 
per avere visibilità nel punto vendita. In questo tipo di sponsoriz-
zazione possono essere inclusi eventi VIP, lancio di prodotti 
esclusivi e altre iniziative per attirare clienti. 

• Pubblicità e media: quando le sponsorizzazioni includono inve-
stimenti in pubblicità attraverso riviste, social media, televisione 
e altre piattaforme. In molti casi, il brand sponsorizza campagne 
pubblicitarie o contenuti editoriali. 

 
5. Sponsorizzazione di tendenze o attività artistiche 

• Arte e moda: Alcuni brand di moda sponsorizzano mostre 
d’arte, performance teatrali o film. La moda e l’arte sono del re-
sto due universi che si influenzano reciprocamente, e sponsoriz-
zare iniziative artistiche consente ai marchi di associarsi a un 
concetto di esclusività e creatività. 

 
Le finalità della sponsorizzazione nella moda anche in tal caso si con-
cretano in vantaggi per le parti quali: 

• Aumento della visibilità: Sponsorizzare eventi di alto profilo, 
come le sfilate di moda, permette ai marchi di farsi notare da un 
pubblico internazionale e da media influenti. 

• Miglioramento dell’immagine del brand: La sponsorizzazione 
può associare un brand a valori positivi (ad esempio, sostenibili-
tà, innovazione, esclusività), migliorando la sua reputazione. 

• Accesso a nuove audience: Sponsorizzare un evento o una per-
sonalità permette di entrare in contatto con un nuovo pubblico, 
che potrebbe non essere ancora familiare con il brand. 
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• Networking: La sponsorizzazione di eventi consente ai marchi 
di entrare in contatto con altri professionisti del settore, come de-
signer, influencer, media e altre aziende. 

 
In tale particolare ambito della moda però si individuano anche dei 

possibili svantaggi o rischi della sponsorizzazione, quali:  
• Costi elevati: Gli eventi di moda di alto profilo, come le Fashion 

Week, possono comportare costi notevoli per i marchi. Non sem-
pre il ritorno sull’investimento è immediato. 

• Saturazione del mercato: Con l’aumento delle sponsorizzazio-
ni, alcuni marchi potrebbero trovarsi a competere per 
l’attenzione, rischiando di non emergere in modo distintivo. 

• Rischio di reputazione: Se un evento sponsorizzato non riscuote 
successo o viene associato a scandali, il marchio che ha sponso-
rizzato l’iniziativa potrebbe subirne le conseguenze in termini di 
immagine. 

In sintesi, la sponsorizzazione nella moda è una potente leva di marke-
ting, ma richiede una pianificazione accurata per essere efficace, mas-
simizzando i benefici e riducendo i rischi. 
 
 
3. Normative di riferimento 
 

La sponsorizzazione nel mondo della moda è, come si è sin qui 
compreso, un aspetto molto rilevante per le aziende del settore, che per-
tanto è regolata da una serie di normative che variano in base al paese e 
alla tipologia di sponsorizzazione. La sponsorizzazione nel settore della 
moda è un’attività regolata da normative che coprono diversi aspetti, 
dall’etica della pubblicità alla protezione dei consumatori, dalla privacy 
alla proprietà intellettuale. Le aziende devono seguire rigorosamente 
queste leggi per evitare sanzioni e garantire una comunicazione traspa-
rente e corretta con il pubblico. 
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In Italia:  le normative che regolano la sponsorizzazione nel settore 
della moda si intrecciano con leggi relative alla pubblicità, al marketing 
e alla protezione dei consumatori. Ecco una panoramica delle principali 
normative e linee guida da considerare: 

 
1. Normative Generali sulla Pubblicità 

La sponsorizzazione in Italia è in gran parte disciplinata dalle leggi 
sulla pubblicità, che sono contenute nel Codice di Autodisciplina della 
Comunicazione Commerciale e dalle normative europee e italiane in 
materia di pubblicità ingannevole o comparativa (ad esempio, Codice 
del Consumo – D. Lgs. 206/2005). 

• Codice di Autodisciplina della Comunicazione Commerciale: 
È un codice di autoregolamentazione, ma ha valore di riferimen-
to per le pratiche di marketing e pubblicità. Stabilisce le linee 
guida per evitare che la pubblicità e la sponsorizzazione siano 
ingannevoli o manipolative. 

• D.Lgs. 145/2007: Regola la pubblicità e la sponsorizzazione nei 
media e le modalità con cui queste devono essere presentate in 
modo chiaro e non ingannevole. Le sponsorizzazioni non devono 
confondere il consumatore, che deve essere in grado di identifi-
care facilmente una sponsorizzazione da una normale comunica-
zione redazionale. 

 
2. Sponsorizzazione con Influencer e Digital Marketing 

Con l’avvento dei social media, la sponsorizzazione nel settore della 
moda si è evoluta, con un aumento delle collaborazioni tra marchi e in-
fluencer. La Legge sulla Trasparenza della Pubblicità (L. 58/2019) e 
le linee guida emesse dall’Autorità Garante della Concorrenza e del 
Mercato (AGCM) stabiliscono che le collaborazioni tra influencer e 
aziende devono essere dichiarate in modo esplicito. Gli influencer de-
vono infatti segnalare se il post, il video o la recensione è sponsorizza-
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to, ad esempio utilizzando etichette come “sponsorizzato”, “pubblicità” 
o “adv”. 

L’AGCM ha chiarito che l’assenza di una chiara distinzione tra con-
tenuti editoriali e sponsorizzati potrebbe configurare una pratica com-
merciale scorretta, con possibili sanzioni. 
 
3. Normative sulla Protezione dei Minori 

Nel caso in cui la sponsorizzazione riguardi minori (ad esempio, 
nella moda per bambini), le normative italiane e quelle europee stabili-
scono dei limiti. La Legge 675/1996 (Tutela della privacy) e il GDPR 
stabiliscono che i dati personali dei minori non possono essere raccolti 
senza il consenso esplicito dei genitori o tutori. Inoltre, la sponsorizza-
zione non deve essere indirizzata in modo tale da sfruttare la fiducia dei 
minori. 
 
4. Proprietà Intellettuale 

Le sponsorizzazioni nel settore della moda coinvolgono spesso l’uso 
di marchi, loghi e altri diritti di proprietà intellettuale. Le aziende che 
sponsorizzano eventi o influencer devono fare attenzione a non violare i 
diritti di copyright e di marchio altrui. Pertanto, è fondamentale che le 
parti coinvolte abbiano licenze e accordi ben definiti riguardo all’uso di 
materiali protetti da diritti di proprietà intellettuale. 

 
5. Normative Fiscali 

La sponsorizzazione è anche soggetta a una regolamentazione fisca-
le, sia per le aziende che sponsorizzano sia per quelle che ricevono il 
supporto economico. Le sponsorizzazioni sono considerate operazioni 
imponibili ai fini IVA (art. 10, DPR 633/1972). Le aziende devono 
quindi prestare attenzione a come trattano fiscalmente i pagamenti ef-
fettuati per le sponsorizzazioni, in particolare se queste avvengono at-
traverso influencer o eventi che implicano transazioni internazionali. 
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6. Etica e Responsabilità Sociale 
Le aziende del settore moda devono anche considerare l’importanza 

dell’etica nella sponsorizzazione. Negli ultimi anni, le problematiche 
relative alla sostenibilità, al lavoro minorile e alle condizioni di lavoro 
nelle fabbriche sono diventate particolarmente rilevanti. Le normative 
europee e le linee guida internazionali sul Corporate Social Responsi-
bility (CSR) spingono le aziende a intraprendere pratiche di sponsoriz-
zazione che siano coerenti con i principi di sostenibilità e responsabilità 
sociale. 
 
7. Sponsorizzazione di eventi 

Per gli eventi di moda sponsorizzati, ad esempio le sfilate, i contratti 
di sponsorizzazione devono essere redatti in modo chiaro, con dettagli 
sulle responsabilità, sulle modalità di pagamento, sui benefici reciproci 
e sulle modalità di risoluzione delle controversie. Questi contratti devo-
no rispettare la normativa italiana in materia di contratti, in particolare 
il Codice Civile. 

In Europa: le leggi europee influiscono sulla sponsorizzazione nel 
settore della moda, in particolare attraverso la Direttiva sulla pubblici-
tà transfrontaliera (2006/114/CE) e altre regolamentazioni europee 
che garantiscono la protezione dei consumatori. La Direttiva sulle pra-
tiche commerciali sleali e la Direttiva sui diritti dei consumatori 
stabiliscono regole armonizzate sui messaggi pubblicitari e le sponso-
rizzazioni, per evitare pratiche ingannevoli o aggressive, specialmente 
sui canali digitali. 

 
 

4. Esempi 
 

La sponsorizzazione nella moda è un fenomeno molto diffuso, in cui 
brand, designer e case di moda collaborano con celebrità, influencer, 
eventi o altre aziende per aumentare la visibilità dei loro prodotti e mi-
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gliorare la loro immagine. Ecco alcuni esempi noti di sponsorizzazioni 
nella moda: 
 
1. Nike e Colin Kaepernick 

• Contesto: Nel 2018, Nike ha scelto l’ex quarterback della NFL, 
Colin Kaepernick, come volto della sua campagna pubblicitaria 
“Just Do It”. Kaepernick era noto per aver protestato contro la 
brutalità della polizia negli Stati Uniti, inginocchiandosi durante 
l’inno nazionale. 

• Impatto: La sponsorizzazione ha generato sia sostegno che criti-
che, ma ha rafforzato l’immagine di Nike come brand impegnato 
su temi sociali e politici. Nonostante il boicottaggio da parte di 
alcuni consumatori, le vendite sono aumentate. 

 
2. Chanel e Kristen Stewart 

• Contesto: Kristen Stewart, l’attrice famosa per il ruolo in “Twi-
light”, è stata il volto di diverse campagne pubblicitarie di Cha-
nel. È diventata una delle principali ambasciatrici del marchio di 
alta moda, incarnando un mix di eleganza e modernità. 

• Impatto: La sponsorizzazione ha rafforzato l’immagine di Cha-
nel come brand che combina la tradizione con la freschezza di 
nuove icone contemporanee. 

 
3. H&M e Beyoncé 

• Contesto: Beyoncé è stata protagonista di diverse collaborazioni 
con H&M, tra cui la campagna pubblicitaria del 2013 per la col-
lezione estiva. Beyoncé è apparsa in un ambiente tropicale indos-
sando diversi abiti della collezione. 

• Impatto: La sponsorizzazione ha contribuito a rafforzare 
l’immagine di H&M come brand accessibile ma trendy, con un 
appeal globale, grazie all’associazione con una delle pop star più 
influenti al mondo. 
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4. Louis Vuitton e Virgil Abloh 
• Contesto: Nel 2018, Virgil Abloh, fondatore del brand 

streetwear Off-White, è stato nominato direttore artistico della li-
nea maschile di Louis Vuitton. Questa collaborazione ha unito il 
mondo della moda di lusso con quello streetwear. 

• Impatto: Abloh è diventato il primo direttore artistico afroame-
ricano di Louis Vuitton, portando una nuova prospettiva al mar-
chio e facendo crescere l’interesse verso il lusso tra i consumato-
ri più giovani e diversificati. 

 
5. Adidas e Kanye West (Yeezy) 

• Contesto: Kanye West ha collaborato con Adidas per creare la sua 
linea di scarpe Yeezy, che ha avuto un enorme successo a livello 
mondiale. La partnership è iniziata nel 2013 e ha portato Yeezy a 
diventare uno dei brand di sneaker più ambiti e iconici del mondo. 

• Impatto: La sponsorizzazione ha aumentato la visibilità di Adi-
das nel mercato delle sneakers di lusso, con Yeezy che è diventa-
to un simbolo di esclusività e cultura pop. 

 
6. Fendi e Kim Kardashian 

• Contesto: Kim Kardashian è stata una delle principali ambascia-
trici del brand di lusso Fendi. La sua collaborazione con il mar-
chio è culminata nella creazione di una collezione in edizione li-
mitata chiamata “Fendi x Kim Kardashian” nel 2020. 

• Impatto: Kim Kardashian ha usato il suo vasto seguito sui social 
media per promuovere i prodotti Fendi, contribuendo a rendere il 
brand ancora più popolare tra i giovani e tra i fan della cultura 
“influencer”. 

 
7. Prada e Raf Simons 

• Contesto: Prada ha nominato Raf Simons co-direttore creativo 
nel 2020, portando una nuova visione al marchio, che ha cercato 
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di attirare un pubblico più giovane e moderno. Simons, che in 
precedenza ha lavorato per Calvin Klein e Jil Sander, ha portato 
la sua esperienza in un ambiente di alta moda tradizionale. 

• Impatto: La sponsorizzazione e la collaborazione hanno portato 
una ventata di freschezza nel design di Prada, rafforzando la sua 
posizione nel panorama della moda internazionale. 

 
8. Gucci e Harry Styles 

• Contesto: Harry Styles, cantante dei One Direction, è diventato 
il volto di Gucci, partecipando a numerose campagne pubblicita-
rie. Styles è noto per il suo stile androgino e per sfidare le con-
venzioni di genere, il che si sposa perfettamente con l’approccio 
audace e inclusivo di Gucci. 

• Impatto: La collaborazione ha rafforzato l’immagine di Gucci 
come brand innovativo, attento alle tendenze contemporanee e al 
concetto di inclusività nella moda. 

 
9. Tommy Hilfiger e Gigi Hadid 

• Contesto: Gigi Hadid è stata una delle ambasciatrici principali di 
Tommy Hilfiger, partecipando a numerose sfilate e collaborando 
con il brand su collezioni speciali, tra cui la “Tommy x Gigi” che 
è stata lanciata nel 2016. 

• Impatto: La partnership ha contribuito a rendere Tommy Hilfi-
ger un brand più giovane e moderno, grazie alla popolarità di Gi-
gi Hadid e alla sua presenza sui social media. 

 
10. Balenciaga e Demna Gvasalia 

• Contesto: Demna Gvasalia è stato nominato direttore creativo di 
Balenciaga nel 2015 e ha introdotto un approccio più “street” e 
controverso al marchio. Gvasalia ha collaborato con celebrità e 
influencer, tra cui Kanye West e Kim Kardashian, per promuove-
re le collezioni. 
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• Impatto: La sponsorizzazione ha portato Balenciaga ad essere 
uno dei brand più discussi e desiderati, con una forte presenza sui 
social media e nel mondo delle collaborazioni di alto profilo. 

Questi esempi mostrano come la sponsorizzazione nella moda possa 
essere utilizzata per rafforzare l’immagine di un brand, attirare nuovi 
clienti e creare tendenze che trascendono la semplice vendita di prodotti. 
 
 
5. PROFESSIONE LEGALE  
 

La professione legale e la sponsorizzazione nella moda sono due am-
biti distinti ma che si intrecciano frequentemente, soprattutto consideran-
do l’evoluzione dell’industria della moda e la crescente importanza della 
protezione legale dei diritti in questo settore. La professione legale nel 
settore della moda comprende infatti una serie di aree di specializzazione 
che vanno dalla proprietà intellettuale (come i diritti d’autore e i marchi) 
alla contrattualistica e alla gestione delle controversie.  

Alcuni dei compiti principali di un avvocato che opera nel settore 
della moda includono: 
1. Proprietà Intellettuale: 

o Marchi e Design: Protezione dei marchi e dei design originali, 
garantendo che le creazioni degli stilisti siano tutelate contro la 
contraffazione e la violazione dei diritti. 

o Copyright: Protezione delle opere artistiche (come abiti e colle-
zioni) tramite il diritto d’autore. 

o Brevetti: Protezione di innovazioni tecniche legate alla moda, 
come nuovi tessuti o metodi di produzione. 

 
2. Contrattualistica: 
o Contratti di licenza e distribuzione: Redazione e negoziazione 

di contratti che disciplinano l’uso di un marchio o di un design in 
specifiche geografie o canali di distribuzione. 
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o Contratti di sponsorizzazione e endorsement: Quando una 
marca si associa a una celebrità o influencer, è cruciale un avvo-
cato che rediga un contratto chiaro che disciplini diritti e doveri 
delle parti. 

 
3. Contenzioso: 
o Difesa in casi di violazione dei diritti di proprietà intellettuale 

o inadempimento contrattuale. 
o Dispute legate a pubblicità: In caso di reclami su pratiche pub-

blicitarie scorrette o ingannevoli. 
 
4. Normative e Regolamenti: 
o Consulenza in merito alle norme di sostenibilità che stanno di-

ventando sempre più centrali nel settore della moda (come 
l’adozione di pratiche ecologiche). 

o Adempimento alle normative relative alla tutela dei lavoratori, 
inclusi i diritti dei lavoratori della moda, la produzione etica e le 
pratiche socialmente responsabili. 

 
In particolare, ci sono diverse questioni legali che possono emergere 

in un contesto di sponsorizzazione nel settore della moda, riguardanti 
ad esempio: 

1. Contratti di sponsorizzazione riguardo i termini di un accordo ad 
esempio: la durata, ossia quanto tempo durerà la sponsorizzazione; il 
compenso, ossia il tipo di pagamento (ad es.: somme fisse, commissioni 
su vendite, altri benefiici, ecc.); obblighi reciproci, ad esempio 
l’obbligo del testimonial di apparire in eventi o nelle campagne pubbli-
citarie e l’obbligo del brand di fornire il materiale e supporto necessa-
rio; proprietà dell’immagine, ossia chi possiede i diritti sull’immagine o 
i contenuti creati durante la sponsorizzazione. 

2. Diritti d’immagine delle persone coinvolte (influencer o celebrità 
che partecipa a una campagna sponsorizzata) che devono fornire il con-



 128 

senso per l’uso della propria immagine, nome e altri aspetti della sua 
persona in contesti pubblicitari. Questi diritti devono essere regolati at-
traverso accordi chiari e dettagliati. 

3. Proprietà intellettuale dei design, dei loghi e dei contenuti creati 
durante la sponsorizzazione, soprattutto quando si tratta di collabora-
zioni tra brand e designer. È essenziale definire chi detiene i diritti su 
creazioni originali, come collezioni speciali o contenuti digitali. 

4. Questioni di responsabilità, in quanto la sponsorizzazione com-
porta anche responsabilità legali, in particolare se il contenuto sponso-
rizzato o la collaborazione tra brand e testimonial non rispetta la nor-
mativa vigente come ad esempio in caso di: False pubblicità, Violazioni 
di diritti d’autore; Comunicazione e trasparenza specialmente nel caso 
degli influencer (ad esempio, con l’uso di hashtag come #ad). 

5. Normative specifiche per influencer e social media, dato che 
l’influencer marketing, particolarmente nel settore moda, è un’area in 
continua evoluzione dal punto di vista legale e le autorità in diversi 
paesi (ad esempio, l’AGCM in Italia, la Federal Trade Commission ne-
gli USA) hanno emesso linee guida che richiedono una comunicazione 
trasparente riguardo le sponsorizzazioni sui social media. Gli influencer 
devono dichiarare chiaramente quando stanno promuovendo un prodot-
to a pagamento. 

6. Giurisdizione e competenza internazionale, tali questioni possono 
sorgere quando gli accordi di sponsorizzazione coinvolgono soggetti di 
diversi paesi. Se un brand con sede in Italia sponsorizza una celebrità 
americana, ad esempio, sarà importante stabilire quale sistema giuridico 
si applica in caso di dispute e se esistono clausole che regolano la scelta 
del foro competente. 

7. Regolamentazione delle pratiche commerciali, perché queste ul-
time nel settore della moda devono rispettare le normative in materia di 
concorrenza leale e protezione dei consumatori. La pubblicità tramite 
sponsorizzazioni deve evitare comportamenti scorretti o ingannevoli 
nei confronti del pubblico. 
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La competenza nella sponsorizzazione nella moda è un’area com-
plessa che coinvolge diverse norme giuridiche, tra cui il diritto contrat-
tuale, la proprietà intellettuale, i diritti d’immagine e la responsabilità 
legale. È importante per tutti gli attori coinvolti (brand, testimonial, in-
fluencer, designer, ecc.) avere accordi chiari e conformi alla legge per 
evitare problematiche legali. 

L’intersezione tra la professione legale e la sponsorizzazione nella 
moda è cruciale per garantire che pratiche di marketing, distribuzione e 
collaborazione siano trasparenti, legali e sostenibili. La consulenza le-
gale in questo campo è fondamentale per gestire la protezione dei diritti 
di proprietà intellettuale, la redazione di contratti di sponsorizzazione e 
la gestione di eventuali controversie, così da permettere agli attori del 
settore della moda di concentrarsi sulla creatività e sull’innovazione. 

 
 

Bibliografia 
− Agenzia Le Baccanti, La moda nella pubblicità: una storia di influenze re-

ciproche, 27, febbraio 2024; 
− Altalex, Influencer marketing e quadro normativo; 
− Serena Brolis, Main sponsor:significato e tipologie di sponsorizzazione, 

Area Events-Blog; 
− Camera Nazionale della Moda Italiana, Codice etico, approvato dal Consi-

glio Direttivo del 30/3/2022; 
− Marta Casadei,  Moda e diritto, aumentano i corsi di laurea ed i masters, 

Sole 24 Ore, Norme e Tributi, 8 luglio 2020;  
− Vanni Codeluppi, Moda & Pubblicità. Una storia Illustrata, Ed. Carocci-

Sfere; 
− Vanni Codeluppi, Semiotica e pubblicità: il problema della marca, Filoso-

fi(e)Semiotiche, vol. 7, n.1, 2020; 
− Gianfranco De Luca, Ottimizzazione delle relazioni con gli sponsor nel set-

tore della moda, avvocato.mcghilardi.it; 
− Gianfranco De Luca, Sistemi di distribuzione e sponsorizzazione della col-

lezione, avvocato.mcghilardi.it; 



 130 

− Debora E., Significato di sponsor: cosa sono e come funziona una sponso-
rizzazione, Eventi e Fiere- Il Blog, 24 aprile 2019; 

− Fiorella Galletta, Fashion law: tra giurisprudenza, arte e comunicazione, 
https://www.dirittoconsenso.it, 20 maggio 2020; 

− Camilla Gentile, Fashion law: disciplina nazionale e sovranazionale, De 
Iustitia, Diritto Civile, Giugno 2023; 

− Roberto Giuliani, La Due Diligence ambientale e la sua utilità, 
https://www.dirittoconsenso.it, 20 dicembre 2018; 

− Katia Golini, Moda e pubblicità: alle origini del “Made in Italy”, La Gaz-
zetta di Parma, 23 ottobre 2022; 

− Radha Khera, L’industria indiana della moda nel metaverso: sfide norma-
tive e scenari di sviluppo, https://www.agendadigitale.eu, 7 ottobre 2022; 

− Giulio Lughi, Tecno-fashion: così la moda è termometro della trasforma-
zione digitale, Gruppo DIGITAL360;  

− Antonella Matarrese, Quando la moda sfilava sui muri, Panorama, 14 set-
tembre 2022; 

− Enrico Matzeu e Stefano Ondelli, L’italiano della moda tra tecnicismo e 
pubblicità; 

− Giuseppe Mazza, Moda e pubblicità, La Repubblica”d”, 17 settembre 
2022; 

− Studio legale Pandolfini, Il contratto di sponsorizzazione, 15 novembre 
2022; 

− Daniela Panosetti, Convincere, sedurre, coinvolgere: La tentazione etica 
della pubblicità, 

− Chiara Ruggiero, Cos’è il fashion law, Studio Cataldi, il diritto quotidiano, 
9 aprile, 2021; 

− Enrico Saravalle, Sognando una nuova eleganza, OGGI-Tempo libero-
Arte; 

− Marta Sironi, Che spot prima degli spot, Corriere della Sera-La lettura, 16 
ottobre 2022; 

− Willy Vanderperre, L’autunno inverno 2024 2025 di Prada e le altre cam-
pagne pubblicitarie moda da non perdere, Vogue Italia, 18 luglio 2024. 



 131 

LA REGISTRAZIONE DEL MARCHIO, DEL BREVETTO  
E DI ALTRI TITOLI DI PROPRIETÀ INTELLETTUALE 

NELLA MODA  
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SOMMARIO: 1. Introduzione: perché registrare conviene – 2. Il marchio 
nella Moda: identità, stile e potere commerciale – 3. Brevetti e modelli: 
innovare per distinguersi – 4. Design e moda: dove l’estetica diventa 
diritto – 5. Know-how: il segreto dietro il successo – 6. Copyright e 
moda: l’estetica che diventa arte – 7. Conclusioni – Una visione inte-
grata per proteggere il valore 
 
 
Abstract 
Il presente contributo esamina, in chiave operativa e strategica, gli 
strumenti di tutela della Proprietà Intellettuale (la c.d. “IP”) applicabili 
al settore della Moda, attraverso un’analisi articolata dei principali titoli 
registrabili, quali Marchi, Brevetti, Disegni, Modelli, Know-How e Di-
ritto d’Autore; vengono quindi illustrati i percorsi nazionali, europei e 
internazionali necessari per ottenere una protezione efficace dei diritti, 
evidenziandone le particolarità.  
Si offre una panoramica succinta, ma completa e aggiornata dei riferi-
menti normativi, delle prassi amministrative e delle best practices utili 
a consulenti legali, imprese, designer e operatori del settore, con 
l’obiettivo di promuovere una visione integrata della tutela IP, come 
leva di valorizzazione dell’identità creativa e competitiva dei brand nel 
settore della Moda. 
 
1. Introduzione: perché conviene registrare 

Nel settore della Moda, l’intuizione creativa e l’innovazione conti-
nua costituiscono il motore della competitività.  
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In questo contesto, la tutela della IP (Intellectual Property) assume 
un ruolo centrale, costituendo non solo una difesa contro le imitazioni, 
ma anche un vero e proprio strumento strategico di valorizzazione 
aziendale.  

Marchi, Design, Brevetti, Modelli, Know-How e Diritto d’Autore 
rappresentano gli asset immateriali attraverso cui un’impresa (un inven-
tore o un creativo) può: 
-  affermare la propria identità; 
-  fidelizzare il consumatore; 
-  assicurarsi un’esclusiva nel Mercato. 

In Italia, la IP riveste un’importanza fondamentale per l’intero com-
parto Moda, uno dei pilastri del Made in Italy.  

Il valore economico generato dall’industria della Moda italiana (che 
include abbigliamento, calzature, accessori, pelletteria e tessile), è forte-
mente connesso alla capacità di differenziare e proteggere le creazioni.  

La tutela degli IPR (Intellectual Property Rights) consente alle im-
prese di: 
-  consolidare la propria immagine; 
-  sviluppare un portafoglio di asset intangibili; 
-  accedere, più agevolmente, a investimenti, finanziamenti; 
-  compiere  operazioni di licensing, franchising, co-branding, private-

label, ecc. 
Il “diritto a registrare” si traduce quindi in una leva di posiziona-

mento competitivo: non si tratta solo di difendere il proprio lavoro da 
contraffazioni o copie non autorizzate, ma di costruire attivamente il 
valore del brand nel tempo1.  

                                                
1 Definizione di Brand: in ottica giuridica e in particolare sotto il profilo della IP, 
rappresenta l’insieme strutturato di segni distintivi (Marchi denominativi, figurati-
vi, tridimensionali, di colore, ecc.), asset creativi (Design, Copyright), conoscenze 
riservate (Know-How), e talvolta Brevetti tecnici, che concorrono a identificare 
un’impresa o un prodotto, differenziarlo nel Mercato e trasmetterne i valori simbo-
lici, estetici e culturali. Sebbene il marchio registrato (ai sensi del Codice della 
Proprietà Industriale e del Reg. UE 2017/1001) costituisca la forma giuridicamente 
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Inoltre, il sistema italiano offre strumenti giuridici e procedurali ef-
ficienti e accessibili, alla stregua delle protezioni europee ed interna-
zionali. 

Particolarmente rilevante nel panorama italiano è il ruolo dei distret-
ti produttivi, dove l’innovazione artigianale si combina alla creatività 
stilistica: qui, la IP si trasforma in uno strumento di identità territoriale 
e di tutela delle specificità locali. Si pensi, ad esempio, ai Brevetti su 
tecniche di lavorazione tradizionali o a Marchi Collettivi utilizzati da 
consorzi di tutela. 

Registrare i propri IPR (Intellectual Property Rights) significa pos-
sedere un’arma legale concreta per: 
-  contrastare le imitazioni; 
-  difendere il valore del proprio brand; 
-  valorizzare gli asset immateriali, sempre più centrali anche in opera-

zioni commerciali e finanziarie. In questo quadro, gli IPR si intrec-
ciano in modo sinergico. 
Un approccio integrato alla IP, supportato da consulenti legali spe-

cializzati, è oggi essenziale per ogni impresa che voglia operare con 
consapevolezza e successo nel Mercato Globale della Moda. 
 

 

 

                                                                                                       
più riconoscibile e protetta del brand, quest’ultimo si configura in realtà come una 
costellazione di diritti di proprietà intellettuale e strumenti di comunicazione coor-
dinata. Non esiste, infatti, una definizione normativa univoca di “brand”, ma esso è 
considerato nella dottrina e nella prassi legale come un “bene immateriale compo-
sito”, caratterizzato da protezione multilivello e Valore Economico autonomo, an-
che indipendente dal singolo prodotto o servizio a cui si riferisce. Dal punto di vi-
sta patrimoniale, il brand è oggi considerato un intangible asset iscritto a bilancio, 
soggetto a valutazione, cessione, licenza o conferimento. La sua tutela incrocia più 
rami del diritto: diritto industriale, diritto d’autore, diritto dei contratti e talvolta 
diritto penale e doganale. Il brand può essere anche semplicemente definito come 
la “storia e filosofia” dell’imprenditore.  
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2. Il Marchio nella Moda: identità, stile e potere commerciale 
 

Nel mondo della Moda, il Marchio è molto più di un segno distinti-
vo (che riferisce i prodotti ed i servizi all’imprenditore), è: 
-  simbolo di stile; 
-  una narrazione visiva; 
-  un’espressione dell’identità creativa di un brand.  

Il suo Valore si costruisce nel tempo, grazie all’investimento costan-
te in immagine, comunicazione e qualità del prodotto.  

Tutelare il Marchio significa proteggere un Patrimonio Immateriale 
che può valere milioni di euro e rappresentare una risorsa strategica 
nelle relazioni commerciali, nei contratti di licenza e nella lotta alla 
contraffazione. 

Nella Moda, la varietà dei segni distintivi è particolarmente ampia; 
oltre ai tradizionali Marchi denominativi e figurativi, trovano spazio: 
-  forme tridimensionali (ad esempio, la forma della borsa Birkin); 
-  colori identificativi; 
-  motivi grafici ricorrenti; 
-  profili stilizzati; 
-  persino elementi sonori o olfattivi, purché dotati di distintività e ca-

pacità evocativa. 
Un Marchio ben costruito e registrato può: 

-  diventare sinonimo di esclusività; 
-  generare fiducia nei consumatori; 
-  fungere da leva competitiva nei mercati internazionali.  

Per tali motivi, la registrazione è un passaggio fondamentale per 
consolidare diritti giuridici certi ed opponibili. 

 
2.1 La registrazione in Italia 

 
In Italia, la registrazione del Marchio è disciplinata dal Codice della 

Proprietà Industriale (CPI-Dlgs. 30/2005).  
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L’autorità competente è l’Ufficio Italiano Brevetti e Marchi 
(UIBM), che opera sotto l’egida del Ministero delle Imprese e del Made 
in Italy (MIMIT). 
 

La Domanda di registrazione può essere presentata: 
-  con il deposito di Moduli cartacei (attraverso le Camere di Commer-

cio locali); 
-  in via telematica sul portale online dell’UIBM.  

È fondamentale effettuare una preventiva Ricerca di Anteriorità per 
verificare l’esistenza di Marchi identici o simili già registrati, anche 
tramite strumenti messi a disposizione dallo stesso UIBM o da banche 
dati private. 
 

I Marchi più diffusi nella moda sono: 
-  figurativi; 
-  denominativi; 
-  tridimensionali (ad es.:, forme distintive di calzature o confezioni).  

È inoltre possibile registrare Marchi di colore o sonori, se dotati di 
distintività. 
 

La registrazione consente di: 
-  ottenere un diritto esclusivo di durata decennale, rinnovabile 

all’infinito; 
-  ottenere strumenti concreti per agire in giudizio, promuovere oppo-

sizioni contro registrazioni successive e richiedere interventi doga-
nali contro merci contraffatte. 
In fase di registrazione, è fondamentale: 

-  scegliere la classe merceologica (Classificazione di Nizza) corretta 
di prodotti e/o di servizi: le classi scelte non possono essere modifi-
cate una volta depositata la domanda; 

-  scegliere il Marchio giusto, come denominazione e/o come logo: 
dopo il deposito non è possibile modificare il Marchio. 
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Tra la domanda e la concessione del Marchio, attualmente, passano 
circa 10-15 mesi. 
 
2.2 La dimensione europea 

 
Il Marchio dell’Unione Europea (EUTM) offre una protezione uni-

forme nei 27 Stati membri dell’UE.  
La registrazione avviene presso l’EUIPO (European Union Intellec-

tual Property Office), con sede ad Alicante, Spagna. 
La procedura è interamente digitale e consente una tutela decennale, 

rinnovabile all’infinito.  
Il marchio UE non è cumulabile con quelli nazionali, ma può coesi-

stere.  
Un’Opposizione alla domanda di Marchio nazionale accolta in uno 

Stato membro può bloccare l’intera registrazione. 
Il vantaggio principale è la copertura estesa con un unico deposito. 

Tuttavia, proprio per la sua natura unitaria, il MUE (Marchio 
dell’Unione Europea) deve avere carattere distintivo in tutta l’Unione: 
ciò richiede attenzione nella fase di progettazione e selezione del segno. 

Valgono le stesse regole del Marchio Italiano relative alla scelta dei 
prodotti/servizi (Classi merceologiche). 

Tra la domanda e la concessione del Marchio, attualmente, passano 
circa 100 giorni. 

 
2.3 Lo scenario internazionale 

 
Per le imprese che operano su scala globale, è possibile estendere la 

tutela del Marchio (nazionale o europeo) attraverso il Sistema di Ma-
drid, gestito dalla WIPO (World Intellectual Property Organization) 
con sede a Ginevra.  
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Tale sistema consente, partendo da una registrazione nazionale o 
UE, di designare più Stati aderenti alla Convenzione di Madrid con 
un’unica procedura. 

È importante evidenziare che, con il Sistema di Madrid, si ha un ri-
sparmio proporzionalmente maggiore di tasse di registrazione quanti 
più paesi si designano. In sostanza, con la domanda di estensione con-
viene designare più paesi possibili, quanto meno sotto il profilo della 
convenienza economica. 

La registrazione internazionale non sostituisce le registrazioni nei 
singoli Paesi, che restano sovrani nel concedere o rifiutare la tutela; 
ogni Ufficio nazionale può formulare Osservazioni o rigetti, da affron-
tare con il supporto di corrispondenti locali, che il consulente legale 
dovrà gestire di volta in volta.  

La strategia di deposito deve quindi considerare attentamente le 
priorità geografiche del brand. 

Oltre alla registrazione, è buona prassi attivare un sistema di Sorve-
glianza per monitorare l’uso indebito del Marchio ed agire tempestiva-
mente, anche con strumenti stragiudiziali o amministrativi.  

Il Marchio, se difeso e valorizzato correttamente, può diventare un 
asset centrale nella crescita dell’impresa di Moda. 
 
 
3. Brevetti e Modelli: innovare per distinguersi 
 

Nel contesto della Moda, innovazione non significa solo stile e crea-
tività, ma anche sviluppo di soluzioni tecniche e funzionali che miglio-
rano l’esperienza d’uso, la sostenibilità o la performance del prodotto.  

In tale ambito: 
-  Brevetti ed i Modelli di Utilità: rappresentano strumenti fondamen-

tali per proteggere tali innovazioni; 
-  Disegni e Modelli (Ornamentali): offrono tutela all’estetica del pro-

dotto.  
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La registrazione di questi IPR consente di presidiare il Mercato e 
scoraggiare la concorrenza sleale, proteggendo l’investimento in R&S. 
 

Nella Moda, possono essere oggetto di Brevetto:  
-  nuovi materiali tessili (Brevetto di prodotto); 
-  trattamenti innovativi (Brevetto di processo); 
-   meccanismi di chiusura; 
-  sistemi modulari per accessori, calzature tecniche e dispositivi wea-

rable.  
L’elemento tecnico deve essere nuovo, originale e suscettibile di ap-

plicazione industriale. 
 

Ai sensi dell’art. 45 CPI e art. 52 CBE, non sono brevettabili:  
-  le scoperte, teorie scientifiche e metodi matematici;  
-  le creazioni estetiche;  
-  gli schemi, regole e metodi per attività intellettuali, giochi o attività 

commerciali;  
-  il software “puro” (che non produce un effetto tecnico);  
-  le presentazioni di informazioni;  
-  le invenzioni escluse per motivi etici o giuridici;  
-  le invenzioni contrarie all’ordine pubblico o al buon costume;  
-  altri. 

Ad es.:, un abito da sfilata dotato di struttura pieghettata scenografica 
ispirata a origami giapponesi potrà avere tutela come Design o Diritto 
d’Autore, ma non come Brevetto, salvo che non incorpori un meccanismo 
tecnico innovativo (es. tessuto che cambia forma con la temperatura). 
 
3.1 Brevetti in Italia 

 
Il sistema brevettuale italiano è disciplinato dal CPI (Codice della 

Proprietà Industriale).  
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-  Brevetti per Invenzione Industriale: hanno durata ventennale e of-
frono una protezione forte, a condizione che l’invenzione soddisfi i 
requisiti di novità, attività inventiva e industrialità. 

-  Modello di utilità: con una durata di 10 anni, adatti a soluzioni tec-
niche meno complesse ma comunque innovative (la forma che offre 
maggiore utilità al prodotto). 

 
Il deposito dei Brevetti e Modelli può essere effettuato online trami-

te il portale dell’UIBM, allegando: 
-  il titolo; 
-  una descrizione tecnica; 
-  eventuali disegni; 
-  le rivendicazioni (che siano chiare rispetto al contenuto protetto. 

La redazione della Domanda rappresenta una fase cruciale del proce-
dimento, che deve essere esatta per evitare futuri problemi di validità o di 
enforcement. Molto spesso, il consulente legale deve essere supportato da 
consulenti brevettuali (esperti nel settore meccanico o chimico). 
 
3.2 La dimensione europea 

 
Il Brevetto Europeo, rilasciato dall’Ufficio Europeo dei Brevetti 

(EPO), permette di proteggere l’invenzione in più Stati membri della 
Convenzione di Monaco, mediante un’unica procedura iniziale. Dopo 
la concessione, il Brevetto va convalidato nei singoli Paesi scelti, con 
traduzione delle rivendicazioni e pagamento delle relative tasse. 

Dal 2023 è disponibile anche il Brevetto Unitario Europeo (UP-
Unitary Patent): esso consente una tutela unitaria in tutti i Paesi aderen-
ti all’iniziativa. Questa forma di protezione riduce costi e oneri burocra-
tici post-concessione e si affianca al nuovo Tribunale Unificato dei 
Brevetti (UPC), competente a decidere su questioni di validità e con-
traffazione. 
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3.3 La registrazione internazionale 
 
Per tutelare le invenzioni a livello globale, il percorso più efficace è la 
procedura PCT (Patent Cooperation Treaty), amministrata dalla WIPO 
(organismo transnazionale dell’ONU, con sede a Ginevra).  
Il deposito PCT consente di ottenere una data certa di prioritaria esten-
sione in oltre 150 Paesi, posticipando fino a 30 o 31 mesi la decisione 
sui singoli Stati in cui ottenere effettivamente il Brevetto nazionale o 
regionale. 
Questo sistema è particolarmente utile per imprese di Moda che voglia-
no sondare la risposta del Mercato prima di affrontare l’investimento 
completo in una tutela internazionale.  
È fondamentale rammentare che: 
-  non si deve mai divulgare pubblicamente l’Invenzione prima del de-

posito, per non compromettere il requisito della novità, che, se non 
soddisfatto, renderebbe il Brevetto nullo; 

-  estendere il Brevetto a livello internazionale (in UE o fuori dalla 
UE) entro l’anno dal primo deposito; dopo tale periodo, non è più 
possibile procedere alla estensione fuori dall’Italia. 

Nella Moda, anche un piccolo accorgimento tecnico può diventare un 
elemento distintivo e differenziante: tutelarlo significa rafforzare il po-
sizionamento competitivo e accrescere l’attrattività dell’impresa verso 
investitori e partner industriali. 
 
 
4. Design e moda: dove l’estetica diventa diritto 
 

Nel comparto della Moda, il Design rappresenta l’essenza dell’identità 
visiva di un prodotto.  

È ciò che rende immediatamente riconoscibile una borsa, una giacca 
o un paio di scarpe ancora prima che si noti un Marchio.  



 141 

È spesso il primo elemento che attrae il consumatore e, di conse-
guenza, uno dei più esposti al rischio di imitazione.  

Per tali ragioni, la tutela giuridica del Design costituisce un presidio 
fondamentale per difendere il valore creativo ed economico di un pro-
dotto. 

La protezione può avvenire tramite: 
-  registrazione del Disegno o Modello (Ornamentale): garantisce una 

tutela forte e duratura (fino a 25 anni); 
-  tutela non registrata: automatica ma di durata limitata (3 anni) e con 

efficacia probatoria più debole. 
Entrambe sono strategiche, in particolare nella Moda, che vive di 

rapide rotazioni stagionali e tendenze in continua evoluzione. 
 
4.1 Registrazione italiana 
 

In Italia, i Disegni e Modelli si registrano presso l’UIBM e sono di-
sciplinati dal CPI (artt. 31-44).  

La domanda può essere presentata anche in modalità telematica e 
può contenere fino a 100 varianti (c.d. Modelli Multipli), purché appar-
tenenti alla stessa Classe merceologica. 

La durata iniziale è di 5 anni, rinnovabile fino a un massimo di 25.  
Possono essere protetti tutti gli aspetti esteriori del prodotto: linee, 

colori, materiali, ecc. a condizione che siano: 
-  nuovi rispetto allo stato dell’arte; 
-  dotati di carattere individuale, ovvero capaci di suscitare 

un’impressione generale diversa per l’osservatore informato (cioè 
un esperto del settore, generalmente un designer). 
In ambito Moda, è possibile proteggere forme di capi d’abbigliamento, 

linee di calzature, texture, pattern ornamentali, fibbie, gioielli, borse, oc-
chiali e persino il packaging dei prodotti. 

La registrazione consente di: 
- agire per contraffazione; 
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-  ottenere sequestri doganali; 
-  rafforzare la posizione commerciale del brand. 
 
4.2 Registrazione europea 

 
Il Design Comunitario Registrato (Registered Community Design – 

RCD) è gestito dall’EUIPO e offre protezione unitaria in tutti i Paesi 
della UE.  

Anch’esso ha durata fino a 25 anni, con rinnovi quinquennali. 
Il deposito dell’RCD è semplice, poco costoso e interamente digitale.  
Viene quindi consigliato per i Design chiave, specie quando il brand 

intende difendere la propria posizione in più Paesi Europei. 
Molto rilevante per la Moda è il Design Comunitario Non Registrato 

(Unregistered Community Design – UCD): nasce automaticamente alla 
prima divulgazione all’interno dell’UE e dura 3 anni. Questa forma di 
tutela è particolarmente utile per collezioni stagionali o prodotti lanciati 
senza preavviso, ma impone l’onere di provare che la copia sia frutto di 
imitazione diretta e non di semplice coincidenza. 
 
4.3 Registrazione internazionale 

 
La Registrazione Internazionale del Design avviene attraverso il Si-

stema dell’Aia (The Hague System), gestito dalla WIPO.  
Questo meccanismo consente, con un’unica domanda centralizzata, 

di ottenere protezione in molteplici Stati aderenti. 
È particolarmente indicato per aziende di Moda che desiderano en-

trare o già operano in mercati come Stati Uniti, Corea del Sud, Giappo-
ne o Cina.  

Tuttavia, ogni Paese applica regole proprie: ad esempio, negli USA il 
Design è tutelato come “design patent” con requisiti formali più rigidi. 
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Una strategia combinata (registrazione RCD + estensione interna-
zionale mirata) rappresenta spesso la soluzione più efficace per una 
protezione solida e articolata. 
 
 
5. Know-how: il segreto dietro il successo 
 

Nel settore Moda, gran parte del Valore Aziendale non risiede solo 
nei prodotti visibili sul Mercato, ma anche nel Patrimonio di conoscen-
ze riservate che ne stanno alla base:  
-  processi produttivi; 
-  tecniche artigianali; 
-  formule chimiche per il trattamento dei materiali; 
 -  strategie di approvvigionamento; 
-  software proprietari per la gestione della supply chain; 
-  database di clienti e fornitori; 
-   prototipi e collezioni non ancora lanciate. 

Tutto questo rientra nella definizione di Know-How (KW), ovvero 
quell’insieme di Informazioni Riservate e strategiche che non sono bre-
vettate né brevettabili, ma che possono godere di protezione giuridica 
se vengono gestite correttamente. 

 
5.1 La tutela in Italia 

 
In Italia, la disciplina del KW è contenuta negli artt. 98 e 99 del CPI. 

Per ottenere tutela, le informazioni devono possedere tre caratteristiche 
fondamentali: 
-  Segretezza: il contenuto non deve essere generalmente noto o facil-

mente accessibile a esperti del settore; 
-  Valore economico: il vantaggio competitivo deriva proprio dal fatto 

che tali informazioni sono riservate; 
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-  Misure di protezione adeguate: l’impresa deve dimostrare di aver 
adottato misure ragionevoli per mantenere la segretezza (es. clausole 
di riservatezza nei contratti, accessi limitati, policy aziendali, sistemi 
di sicurezza informatica). 
Nella Moda, dove le lavorazioni artigianali e i processi innovativi 

sono spesso frutto di anni di esperienza e sperimentazione, proteggere il 
KW è determinante per mantenere un vantaggio competitivo.  

Il rischio che un dipendente o un collaboratore diffonda informazio-
ni sensibili a concorrenti è alto, specialmente in contesti di alta specia-
lizzazione o subfornitura. 

È pertanto fondamentale prevedere Accordi di Riservatezza (NDA) 
con dipendenti, fornitori e partner commerciali, ma anche inserire spe-
cifiche clausole nei contratti di lavoro o collaborazione, indicando in 
modo chiaro cosa si intende per informazioni riservate, quali compor-
tamenti sono vietati e quali sanzioni sono previste. 

In caso di violazione, è possibile agire civilmente per ottenere 
l’inibitoria e il risarcimento dei danni; ma in casi gravi può configurarsi 
anche un reato penale (es. rivelazione di segreti industriali ex art. 623 c.p.). 
 
5.2 La tutela europea 

 
A livello sovranazionale, la Direttiva (UE) 2016/943 sulla protezio-

ne del KW e delle informazioni commerciali riservate è stata recepita in 
Italia con il Dlgs. 63/2018, che ha rafforzato il quadro normativo. Tale 
normativa prevede rimedi efficaci e dissuasivi contro l’acquisizione, 
l’utilizzo e la divulgazione illecita di segreti commerciali, introducendo 
criteri omogenei in tutta l’UE.  

Le imprese titolari di KW violato possono ottenere: 
-  misure inibitorie; 
-  risarcimenti; 
-  ritiro dal mercato dei prodotti ottenuti illecitamente; 
-  pubblicazione della sentenza. 
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È importante sottolineare che, in caso di contenzioso, spetta al titola-
re del KW dimostrare: 
-  l’esistenza delle Informazioni; 
-  la loro riservatezza; 
-  il valore economico; 
-  le misure di protezione adottate.  

Per tale motivo è opportuno predisporre documentazione interna e 
tracciabilità dell’adozione delle misure di sicurezza: formazione, ma-
nuali, policy, audit. 

Nel contesto dinamico e competitivo della Moda, dove 
l’innovazione di processo è tanto rilevante quanto quella di prodotto, la 
tutela del KW rappresenta un investimento strategico.  

Non si tratta solo di proteggere il “segreto”, ma di valorizzarlo come 
asset aziendale e strumento di competitività. 

 
 
6. Copyright e Moda: l’estetica che diventa arte 
 
6.1 In generale 

 
Nel settore della Moda, il Diritto d’Autore rappresenta una forma di 

tutela spesso sottovalutata ma potenzialmente molto potente, soprattutto 
per le creazioni caratterizzate da un’elevata originalità estetica.  

Pur essendo tradizionalmente associato a opere letterarie, artistiche e 
musicali, il copyright può applicarsi anche a capi di abbigliamento, ac-
cessori, stampe, pattern decorativi, schizzi, bozzetti e collezioni, quan-
do presentano carattere creativo e valore artistico. 

A differenza dei Marchi e dei Design registrati, il Diritto d’Autore 
nasce automaticamente con la creazione dell’Opera, senza necessità di 
formalità.  

Tuttavia, in caso di contestazione è fondamentale disporre di stru-
menti che provino la paternità e la data certa dell’opera. 
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6.2 In Italia 
 
In Italia, la materia è disciplinata dalla Legge sul Diritto d’Autore 

(LDA, L. 633/1941). 
 Gli artt. 1 e 2 LDA definiscono l’ambito oggettivo di protezione, 

includendo anche le “opere del disegno industriale” che abbiano valore 
artistico.  

Tale espressione ha dato adito a numerosi dibattiti interpretativi, su-
perati in parte dopo il recepimento della Dir. 98/71/CE e l’intervento 
della Corte di Giustizia UE nella nota sentenza C-168/09 (lampada Ar-
co Flos contro Semeraro). 

Secondo l’orientamento attuale, sono protette dal LDA anche le 
forme estetiche dei prodotti industriali che: 
-  siano originali, frutto dell’ingegno dell’Autore; 
-  abbiano un Valore Artistico riconosciuto, anche da parte del pubbli-

co o della critica specializzata; 
-  si distinguano dalla mera funzionalità. 

Nella Moda, questo può riguardare, ad esempio, un abito di alta sar-
toria, una stampa distintiva, un foulard decorato da un motivo pittorico, 
oppure una collezione fortemente espressiva dal punto di vista visivo. 
 

Prova della titolarità e strumenti di registrazione 
Sebbene non sia obbligatoria, la registrazione del copyright è utile 

per fornire data certa e facilitare la prova della titolarità. In Italia è pos-
sibile: 
-  depositare l’opera presso la SIAE (Archivio Opere Inedite); 
-  inviare a sé stessi il file o il bozzetto tramite PEC; 
-  utilizzare strumenti blockchain o notarili per marcare temporalmente 

l’opera. 
In sede giudiziale, la prova della priorità e della paternità può fare la 

differenza nell’accertamento di una violazione.  
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Il Diritto d’Autore attribuisce all’Autore diritti morali e patrimoniali 
per 70 anni dopo la morte (dell’ultimo Autore), con possibilità di azio-
ne anche per gli eredi. 
 
6.3 Registrazione internazionale 

 
A livello internazionale, il riferimento principale è la Convenzione 

di Berna per la protezione delle opere letterarie e artistiche (1886), che 
garantisce la tutela automatica dell’Opera nei Paesi aderenti (oltre 180). 

Tuttavia, alcuni ordinamenti – come quello statunitense – richiedono 
una registrazione formale per poter agire in giudizio.  

Negli Stati Uniti, il deposito presso lo U.S. Copyright Office è spes-
so consigliato per fashion designer, brand e artisti che intendono pro-
teggere: 
-  bozzetti di moda; 
-  pattern ornamentali; 
-  tessuti decorativi; 
-  fotografie e cataloghi; 
-  elementi visivi usati nei lookbook o nelle sfilate. 

 
6.4 Sinergia tra copyright e altri diritti 

 
La protezione tramite copyright può coesistere con quella di design 

o Marchi, in un’ottica di tutela multilivello. Ad esempio, una borsa può 
essere tutelata come: 
-  Design Registrato (per la forma); 
-  Opera protetta da copyright (per l’originalità artistica); 
-  Marchio Tridimensionale (per la distintività). 

Tale approccio consente di rafforzare la difesa in sede contenziosa e 
valorizzare il Prodotto anche in ottica commerciale, favorendo licen-
sing, merchandising e operazioni di branding. 



 148 

In definitiva, il Diritto d’Autore, se ben gestito, si rivela uno stru-
mento estremamente flessibile e strategico per le imprese di Moda che 
puntano su estetica, unicità e creatività. 

 
 
7. Conclusioni. Una visione integrata per proteggere il Valore nella 
Moda 
 

Nel contesto competitivo della Moda – settore in cui estetica, inno-
vazione e comunicazione si fondono per costruire Valore – la IP non 
può più essere interpretata come un mero strumento di tutela difensiva.  

Al contrario, si configura come una leva strategica, capace di incide-
re su: 
-  identità del brand; 
-  sua reputazione; 
-  suo potenziale economico; 
-  sue prospettive di crescita, anche in ottica finanziaria. 

Una gestione efficace degli Intellectual Property Rights (IPR) con-
sente alle imprese creative di: 
-  trasformare la propria unicità in asset giuridicamente protetti e 

commerciabili; 
-  blindare il Know-How aziendale e i contenuti originali da cui deriva 

il vantaggio competitivo; 
-  generare nuove opportunità economiche attraverso licenze, joint 

ventures, co-branding e sinergie cross-settoriali. 
Il quadro normativo – nazionale, europeo e internazionale – mette a 

disposizione strumenti diversificati: Marchi, Brevetti, Modelli, Design, 
Copyright, Know-How, ciascuno con specifiche peculiarità e ambiti di 
applicazione.  

Tuttavia, il vero Valore Aggiunto nasce dalla loro combinazione si-
nergica, che permette di costruire una “corazza legale” intorno ai pro-
dotti, ai processi e all’immagine dell’impresa. 
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7.1 IP come infrastruttura del brand 
 
Il brand – inteso non solo come Marchio, ma come universo simbo-

lico, narrativo e tecnico che identifica un’impresa – è oggi una costru-
zione giuridica composita. Esso si fonda su: 
-  Segni Distintivi (Marchi, Domain Names, Ditta, Insegna);  
-  creazioni estetiche (protette come Design o Opere d’Autore); 
-  innovazioni funzionali (Brevetti o Modelli di Utilità); 
-  Informazioni strategiche (Segreti Commerciali e Know-How). 

L’avvocato/il Consulente IP deve quindi affiancare l’impresa non 
solo nella gestione dei contenziosi, ma, prima ancora, nella progetta-
zione strutturata e lungimirante della tutela IP, considerando: 
-  le esigenze di business; 
-  i mercati di riferimento; 
-  i canali di distribuzione; 
-  i partner commerciali; 
-  e, non ultimo, il ciclo di vita del prodotto/servizio. 

 
7.2 L’approccio modulare: una protezione su misura 

 
Non esiste una tutela “standard” adatta a tutti i prodotti o brand.  
Al contrario, occorre adottare un approccio modulare e adattivo, ca-

pace di combinare strumenti diversi a seconda di: 
-  tipologia di prodotto (es. prêt-à-porter vs. alta moda); 
-  livello di innovazione tecnica o stilistica; 
-  target di mercato; 
-  esposizione al rischio di contraffazione o plagio; 
-  durata attesa del ciclo di vita (collezione stagionale vs. item iconico). 

L’esempio paradigmatico è quello di una borsa di lusso, che può es-
sere protetta come: 
-  Design registrato (forma estetica); 
-  Marchio tridimensionale (forma distintiva nel mercato); 
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-  Copyright (se dotata di valore artistico); 
-  e, se include soluzioni innovative, anche come Brevetto o Modello 

di Utilità. 
Tale approccio permette di massimizzare la copertura giuridica e of-

frire diverse linee di difesa in caso di imitazioni, sfruttando anche le 
differenti durate e ampiezze di protezione. 
 
7.3  La valorizzazione economica degli IPR 

 
Registrare e proteggere i diritti IP non ha solo un valore legale; ha un 

impatto diretto sulla valutazione economico-finanziaria dell’impresa.  
Gli asset intangibili possono infatti essere: 

-  iscritti a bilancio e oggetto di Valutazione Economica; 
-  ceduti o concessi in licenza; 
-  diventare oggetto di garanzia o conferimento in società; 
-  attrarre investimenti e facilitare operazioni straordinarie (M&A, 

quotazioni, venture capital); 
-  oggetto di benefici fiscali e di tax planning. 

Nel settore Moda, la capacità di dimostrare un portafoglio IP solido 
e strutturato è spesso determinante per consolidare relazioni con buyers 
internazionali, distributori, piattaforme e marketplace, nonché per di-
fendere la propria posizione in mercati sensibili come Cina, USA, Co-
rea o Medio Oriente. 

 
7.4 La prevenzione prima del contenzioso 

 
Infine, la strategia IP efficace è quella che anticipa il rischio, anzi-

ché limitarsi a gestirne gli effetti con: 
-  registrazioni tempestive; 
-  sistemi di Sorveglianza automatica per monitorare violazioni; 
-  clausole contrattuali adeguate (licensing, NDA, contratti di collabo-

razione); 
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-  formazione interna e policy di compliance IP. 
La difesa del brand inizia ben prima dell’aula di Tribunale, cioè da: 

-  studio del naming; 
-  scelta del Design; 
-  contrattualizzazione con creativi e fornitori, dalla gestione dei con-

tenuti digitali. 
 
7.5 Conclusione finale 
 

Nel corrente secolo, proteggere la Creatività e la Comunicazione 
Aziendale non è più un’opzione, ma  è una condizione essenziale per 
esistere e competere nel Mercato.  

Il diritto della Moda è oggi un diritto della strategia, dell’innovazione 
e dell’identità. 

L’avvocato/consulente esperto in IP ha il compito di trasformare in-
tuizioni in diritti, idee in valore, creatività in Capitale Giuridico. Un 
ruolo che si fonda su competenza tecnica, visione interdisciplinare e 
dialogo costante con l’impresa creativa. 
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LA TUTELA DEL BRAND NELLA MODA 
Nicola Francione 

 
 
SOMMARIO: 1. Introduzione – 2. La tutela civilistica del brand nella 
moda – 3. La tutela para-amministrativistica (autorità speciali) del 
brand nella moda – 4. Conclusioni  
 
 
Abstract 
La Moda è uno dei settori più dinamici e strategici dell’economia con-
temporanea; il brand costituisce il suo nucleo identitario ed economico 
più rilevante.  
In un contesto altamente competitivo e globalizzato, la protezione giu-
ridica del brand non può più limitarsi alla sola registrazione del Mar-
chio, ma richiede un approccio integrato che coinvolga tutta la Proprie-
tà Intellettuale, Diritto d’Autore, Know-How, enforcement giudiziario e 
strumenti amministrativi.  
Questo contributo analizza, con taglio tecnico e operativo, gli strumenti 
a disposizione per la tutela del brand nel settore Moda, soffermandosi 
sulle competenze delle principali autorità italiane, europee e internazio-
nali (UIBM, EPO, EUIPO, WIPO), sulle strategie di prevenzione e rea-
zione alle violazioni e sul ruolo determinante del giurista/avvocato del-
la IP (Proprietà Intellettuale) nella costruzione e valorizzazione del Ca-
pitale Immateriale.  
Il testo si rivolge a professionisti del diritto, inventori, creativi e opera-
tori del settore interessati a una visione completa e aggiornata sulla di-
fesa del brand come bene giuridico ed economico. 
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1. Introduzione 
 
1.1 La tutela del brand nella Moda: il brand come asset immateria-
le, strategia integrata e prospettiva multidisciplinare 
Nel mondo della Moda, il brand non è soltanto un segno distintivo re-
gistrato (Marchio): è il cuore pulsante dell’identità aziendale, una nar-
razione visiva, simbolica ed emozionale che si traduce in reputazione, 
Valore percepito e differenziazione competitiva. 
 
1.2  Il brand come asset immateriale ad alto valore strategico 
 

Il brand nella Moda racchiude una molteplicità di elementi che van-
no ben oltre il marchio, che sono: 
-  Valori estetici e stilistici; 
-  Heritage e storytelling aziendale; 
-  Visione culturale e posizionamento sociale; 
-  percezione da parte del Pubblico e dei Media; 
-  esperienza del Consumatore (customer journey, retail design, social 

presence). 
Tutti questi elementi concorrono a generare un Capitale Immateriale 

(brand equity), che spesso rappresenta la quota maggiore del Valore 
Aziendale. 

Per tale ragione, proteggere il brand significa proteggere un Patri-
monio, non un semplice nome. 

 
1.3 Tutela giuridica: oltre il marchio registrato 
 

La registrazione di un Marchio è una condizione necessaria ma non 
sufficiente.  

La tutela giuridica del brand nel settore Moda deve: 
-  considerare forme multiple di protezione: Marchio, Design, Diritto 

d’Autore, Trade Dress, Brevetti (ornamentali): 
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-  estendersi a nomi di collezioni, capsule, slogan, format espositivi, 
hashtag e altri elementi di brand identity; 

-  includere una sorveglianza attiva e un sistema di enforcement anche 
su piattaforme digitali, marketplace, social. 
Trattasi di una protezione modulare, che si costruisce su misura in ba-

se alle specifiche caratteristiche del business e del mercato di riferimento. 
 
1.4 Strategia integrata: tutela giuridica + visione commerciale 
 

Nel settore Moda, la tutela legale del brand è parte integrante della 
strategia commerciale.  

Un brand forte: 
-  aumenta il potere negoziale con distributori e partner; 
-  genera Valore Economico attraverso licenze, co-branding, franchising; 
-  rafforza la posizione del brand nel lusso o nel prêt-à-porter; 
-  attira investimenti, private equity, operazioni di M&A; 
-  è oggetto di valutazione finanziaria (asset intangibile iscrivibile a 

bilancio). 
In quest’ottica, il ruolo dell’esperto IP (consulenti e avvocati) diven-

ta quello di advisor strategico che lavora al fianco di marketing, dire-
zione creativa e investor relations. 
 
1.5 Prospettiva multidisciplinare: dove il diritto incontra la creatività 
 

La protezione del brand nella Moda richiede una visione trasversale, 
che unisce competenze giuridiche, economiche e culturali: 
Aspetto Approccio 

Legale registrazione, sorveglianza, contenzioso, licensing 

Economico valutazione IP, strategia di valorizzazione, patent box 

Comunicazione branding, reputazione, difesa da usurpazioni digitali 

Culturale e creativo coerenza con lo stile e l’identità del marchio 
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2. La tutela civilistica del brand nella moda 
 
2.1 Tutela cautelare: strumenti d’urgenza e procedimenti ex art. 
700 c.p.c. e art. 131 CPI 
 

Nel settore Moda, la rapidità d’intervento è spesso decisiva.  
La tutela cautelare consente al titolare del brand di reagire con tem-

pestività di fronte ad un uso illecito, anche prima che il danno diventi 
irreparabile.  

Gli strumenti sono quelli tradizionali:  
-  il ricorso d’urgenza ex art. 700 c.p.c.; 
-  le misure previste dal Codice della Proprietà Industriale (CPI), in 

particolare quelle previste dall’art. 131. 
Si tratta di procedimenti fondati su: 

-  fumus boni iuris: verosimiglianza del diritto vantato; 
-  periculum in mora: rischio di danno grave e irreparabile).  

Nella pratica, ciò richiede una puntuale documentazione:  
-  registrazione del titolo (Marchio, Brevetto, Modello, Design); 
-  uso effettivo del titolo; 
-  prova del pregiudizio in atto: ad es.: attraverso screenshot, pubblici-

tà ingannevoli, feedback dei consumatori. 
 

2.2 Tutela ordinaria: contraffazione, concorrenza sleale e risarci-
mento del danno 
 
2.1.1 Concorrenza sleale 

Quando il danno si è già verificato, o comunque l’urgenza viene 
meno, il titolare del brand può agire in sede ordinaria, promuovendo un 
giudizio per: 
-  contraffazione/usurpazione; 
-  concorrenza sleale (ex art. 2598 c.c.); 
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-  nullità del titolo. 
 In ambito Moda, le fattispecie più frequenti sono 
Principalmente: 

-  contraffazione/uso illegittimo del Marchio; 
-  contraffazione/uso illegittimo del Design/Modello; 
-  appropriazione/uso illegittimo del Know-how; 
-  l’imitazione servile del Prodotto; 
-  l’utilizzo di Segni (Marchi, ditta, Domain Name, insegna) confondi-

bili con il brand originario; 
-  l’appropriazione di pregi (cosiddetto “free riding”). 

Ma, altresì: 
-  Violazione del Diritto d’Autore: ad es.: per stampe artistiche, grafi-

che o elementi originali applicati a capi o accessori (talvolta qualifi-
cabili come opere dell’ingegno ex art. 2 LDA); in alcuni casi, anche 
per fotografie di Moda; 

-  Concorrenza sleale (ex art. 2598 c.c.), oltre alla imitazione servile e 
free riding già indicati: denigrazione del concorrente; atti di confu-
sione generale anche al di fuori del Marchio (es., presentazione si-
mile nei lookbook, nelle campagne ADV, nei packaging); boicottag-
gio o storno di dipendenti con intento lesivo; 

-  Violazione di accordi di riservatezza o di non concorrenza: normal-
mente, nei casi di ex-dipendenti, consulenti creativi, produttori terzi 
(fornitori, fabbriche); 

-  parassitismo e sfruttamento dell’immagine altrui / pubblicità ingan-
nevole: utilizzo non autorizzato dell’immagine di celebrity, modelli 
o influencer (es. look-alike) o per evocare status/valori del brand 
originario; campagne che inducono in errore sul vero titolare del 
Marchio o sulla qualità/prestigio del Prodotto; 

-  Violazione di diritti connessi al nome e all’immagine: soprattutto 
per capsule collection che richiamano figure famose o collaborazio-
ni artistiche (es. uso non autorizzato del nome di uno stilista decedu-
to o vivente); Domain Name grabbing o cybersquatting; registrazio-
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ne abusiva di Domain Names a dominio simili/confondibili con 
brand moda celebri, a fini di rivendita o concorrenza sleale; 

-  Violazione di licenze o franchising: giudizi su uso non conforme del 
Marchio da parte del licenziatario o del franchisee, o mancata corre-
sponsione di royalties. 

2.1.2 Risarcimento del danno 
Il risarcimento del danno può essere richiesto sulla base dell’art. 125 

CPI, che prevede i criteri di: 
-  danno emergente; 
-  lucro cessante: 
-  royalty ragionevole. 

Nella pratica, la quantificazione si basa spesso su: 
-  perizie di parte; 
-  analisi dei bilanci; 
-  confronto con accordi commerciali analoghi (metodo di compara-

zione di royalties). 
 
2.1.3 Dichiarazione di Nullità 
a) Procedimento Giudiziario: 

Il procedimento giudiziario per la dichiarazione di nullità è discipli-
nato dagli artt. 120 e segg. CPI.  

Le controversie in materia di IP sono di competenza delle Sezioni 
Specializzate in materia di impresa, istituite presso i tribunali ordinari e 
le corti d’appello aventi sede in ogni capoluogo di Regione, escluse al-
cune eccezioni (Milano e Brescia; Palermo e Catania).  

L’azione può essere promossa da chiunque vi abbia interesse e deve 
essere esercitata in contraddittorio con tutti coloro che risultano titolari 
del diritto nel registro degli IPR (Intellectual Property Rights).  

Le sentenze che dichiarano la nullità devono essere comunicate 
all’UIBM per l’annotazione nel registro. 
b) Procedimento Amministrativo: 
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A partire dal 29.12.2022, è possibile presentare un’istanza ammini-
strativa di nullità direttamente all’UIBM, come previsto dagli artt. 184 
bis e segg. CPI.  

Le istanze devono essere redatte in lingua italiana e contenere speci-
fiche informazioni, tra cui: 
-  identificazione del Marchio contestato; 
-  motivi della nullità; 
-  documentazione a supporto. 

Il procedimento prevede una fase di contraddittorio tra le parti, con 
la possibilità di presentare osservazioni e documenti.  

L’UIBM emette una decisione entro 24 mesi dalla data di deposito 
dell’istanza, salvo sospensioni. 
c) Scelta del procedimento: 

La scelta tra procedimento giudiziario e amministrativo dipende da: 
-  specificità del caso; 
-  natura del titolo contestato; 
-  esigenze strategiche delle parti coinvolte. 
d) Effetti della nullità:  

La dichiarazione di nullità ha effetto retroattivo, annullando il titolo 
fin dalla sua origine. 
e) Importanza della Registrazione: 

 La registrazione accurata e tempestiva dei titoli di IP è fondamenta-
le per garantire la loro validità e difendibilità. 

 
 
3. La tutela para-amministrativistica (autorità speciali) del brand 
nella moda 
 
3.1 Autorità italiane 

 
In Italia, un ruolo chiave nella tutela del brand è svolto da autorità 

amministrative e forze di polizia economico-finanziaria:  
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a) Agenzia delle Dogane: 
può bloccare alla frontiera merci sospette di contraffazione, su ri-

chiesta del titolare del diritto. 
Il provvedimento doganale è efficace e rapido, purché sia accompa-

gnato da una documentazione idonea e aggiornamenti costanti sulle ca-
ratteristiche dei prodotti autentici; 
b) Guardia di Finanza e le Procure territoriali: 

svolgono indagini e operazioni anticontraffazione, spesso in collabo-
razione con i titolari dei brand. c) UIBM: 

l’Ufficio gestisce opposizioni alle domande di Marchio, offrendo 
una tutela preventiva utile a evitare contenziosi successivi. 
 
3.2 UIBM: competenze, opposizioni, osservazioni, ricorsi 
 

L’UIBM (Ufficio Italiano Brevetti e Marchi) incardinato presso il 
Ministero delle Imprese e del Made in Italy (MIMIT) - rappresenta 
l’Autorità nazionale preposta alla gestione e tutela degli IPR in Italia.  

Le sue competenze sono disciplinate dal CPI (D.lgs. 10.02.2005, n. 
30), e riguardano: 
-  Marchi; 
-  Brevetti; 
-  Disegni e Modelli; 
-  Denominazioni di Origine e Indicazioni Geografiche. 

Nel contesto della tutela del brand, l’Ufficio svolge un ruolo crucia-
le su più fronti, non solo in fase di registrazione ma anche in quella di 
difesa amministrativa dei diritti. 
a) Opposizioni  

Ai sensi degli artt. 176-184 CPI, è possibile presentare Opposizione 
ad una domanda di Marchio nazionale, entro 3 mesi dalla pubblicazione 
sul Bollettino UIBM.  
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L’Opposizione può essere fondata su diritti anteriori, tra cui marchi 
registrati, marchi di fatto, denominazioni sociali, diritti d’autore e diritti 
della personalità. 

Il procedimento, interamente scritto, si articola in: 
-  periodo di riflessione; 
-  fase di scambio di atti e repliche tra le parti; 
-  fase decisionale: essa può accogliere integralmente, parzialmente o 

respingere l’Opposizione.  
È una procedura efficace e poco onerosa rispetto al contenzioso giu-

diziario. 
b) Osservazioni 

L’art. 175 CPI consente a chiunque di presentare Osservazioni alla 
registrazione di un Marchio nazionale, senza assumere la qualità di par-
te; le osservazioni sono limitate ai motivi di nullità assoluta (ad es.:, 
mancanza di capacità distintiva, ingannevolezza o contrarietà all’ordine 
pubblico e al buon costume) e possono essere prese in considerazione 
dall’esaminatore nella fase istruttoria. 
c) Commissione Ricorsi 

Contro i provvedimenti amministrativi dell’UIBM (rigetto o acco-
glimento di una domanda, decisioni su opposizione, ecc.), è ammesso 
Ricorso davanti alla Commissione dei Ricorsi, disciplinata dagli artt. 
135 e ss. CPI. 

Il termine per la proposizione è di 60 giorni dalla comunicazione 
dell’atto impugnato. La Commissione, composta da magistrati e tecnici, 
ha potere di riesame nel merito e può confermare, modificare o annulla-
re il provvedimento impugnato. 
d) Nullità e decadenza 

L’UIBM può pronunciarsi sulla nullità (artt. 25-28 CPI per i Marchi; 
artt. 76-79 CPI per i Brevetti) e sulla decadenza (artt. 24, 26 CPI) degli 
IPR. Tali procedimenti possono essere promossi d’ufficio oppure su 
istanza di parte. 
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La nullità può derivare, tra le altre cause, da mancanza dei requisiti 
di validità (novità, liceità, distintività). 

La decadenza è spesso legata a: 
-  mancato uso protratto per cinque anni; 
-  volgarizzazione; 
-  inganno sopravvenuto. 
e) Altre funzioni 

L’Ufficio adempie altresì alle seguenti funzioni: 
-  ricezione, esame e pubblicazione delle Domande di registrazione e 

rinnovo (artt. 148 e ss. CPI); 
-  collaborazione con l’Agenzia delle Dogane ai sensi del Reg. (UE) 

608/2013 in materia di blocco alla frontiera delle merci contraffatte; 
-  coordinamento con l’EUIPO (Reg. UE 2017/1001) e WIPO (Siste-

ma di Madrid e dell’Aia); 
-  attività consultiva e normativa in materia di diritto industriale. 

In conclusione, l’UIBM rappresenta un presidio fondamentale per la 
tutela del brand nel sistema italiano, offrendo strumenti preventivi ed 
efficienti per evitare il contenzioso giudiziale e garantire la certezza del 
diritto in fase amministrativa. 

 
3.3 EPO: opposizioni, Commissioni, revoca, brevetto unitario  

 
L’EPO (European Patent Office), con sede a Monaco di Baviera, è 

l’organismo internazionale preposto alla gestione dei Brevetti europei 
secondo la Convenzione sul Brevetto Europeo (CBE), firmata a Mona-
co nel 1973.  

Esso non fa parte della UE, ma offre una protezione uniforme per 
invenzioni industriali in numerosi Paesi aderenti (attualmente oltre 38 
Stati). 

Nel contesto della tutela del brand nella Moda, l’EPO svolge un 
ruolo fondamentale quando un’azienda intende tutelare le componenti 
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tecniche e funzionali delle proprie creazioni, come tessuti innovativi, 
accessori modulari, dispositivi wearable o processi produttivi avanzati. 
a) Deposito e procedura di esame 

Il deposito di un Brevetto Europeo consente, con una sola domanda, 
di ottenere protezione in più Stati aderenti alla CBE (Convenzione Bre-
vetto Europeo).  

Dopo l’esame formale, l’EPO procede all’esame sostanziale, verifi-
cando i requisiti di brevettabilità: - novità; 
-  attività inventiva; 
-  applicabilità industriale.  

Tali fasi sono disciplinate dagli artt. 75–96 CBE. 
b) Osservazioni  

Ai sensi dell’art. 115 CBE, chiunque può presentare Osservazioni 
scritte contro una Domanda di Brevetto Europeo, anche prima della 
concessione. Si tratta di una forma di partecipazione pubblica utile a 
contrastare la brevettazione di soluzioni prive di reale innovazione o in 
conflitto con diritti preesistenti. 
c) Procedura di Opposizione 

Entro 9 mesi dalla concessione del Brevetto Europeo, è possibile 
proporre Opposizione presso l’EPO ai sensi degli artt. 99–105 CBE.  

Il procedimento è interamente scritto e prevede le seguenti fasi: 
-  scambio di memorie; 
-  istruttoria; 
-  decisione. 

Le motivazioni di Opposizione includono: 
-  mancanza di novità o attività inventiva; 
-  insufficienza della descrizione; 
-  estensione oltre il contenuto originario della domanda. 

L’Opposizione può concludersi con: 
-  revoca totale; 
-  limitazione; 
-  mantenimento del brevetto.  
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È uno strumento efficace, spesso utilizzato in contesti ad alta com-
petitività tecnologica. 
d) Commissioni Ricorso 

Contro le decisioni negative (sia in fase di esame che di opposizio-
ne), è ammesso Ricorso dinanzi alle Commissioni di Ricorso dell’EPO, 
in base agli artt. 106–112 CBE.  

Questi organi giurisdizionali interni garantiscono il rispetto del dirit-
to di difesa e l’interpretazione uniforme delle regole brevettuali. 

Il procedimento di Ricorso può avere esito: 
-  confermativo; 
-  riformativo; 
-  restitutorio (rinvio all’organo di primo grado). 
e) Revoca e limitazione  

Anche dopo il termine per l’Opposizione, il titolare o un terzo può 
chiedere la Revoca o la Limitazione del brevetto in qualsiasi momento, 
ai sensi degli artt. 105a–105c CBE:  
-  Revoca: si ha nei casi di invalidità manifesta;  
-  Limitazione: può essere strategica per rafforzare la difesa in caso di 

contenzioso pendente. 
f) Coordinamento con i sistemi nazionali 

Una volta concesso, il Brevetto Europeo deve essere convalidato nei 
singoli Paesi designati.  

Dal 2023 è disponibile anche il Brevetto Unitario Europeo (UP-
United Patent), che offre tutela uniforme in tutti gli Stati partecipanti, 
con vantaggi in termini di costi e enforcement attraverso il Tribunale 
Unificato Europeo (UPC – Unified Patent Court). 

L’EPO, quindi, si configura come una piattaforma centrale per 
l’innovazione tecnica anche nel settore Moda, dove Brevetti e Modelli 
funzionali stanno acquisendo un crescente rilievo strategico.  
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3.4 Autorità europee: EUIPO, OLAF e Regolamento (UE) 2017/1001 
 

A livello europeo, l’EUIPO (European Union Intellectual Property 
Office) rappresenta il centro operativo per la gestione dei Marchi e dei 
Design della UE.  

Le sue competenze sono disciplinate dal Regolamento (UE) 
2017/1001 sul MUE (Marchio dell’Unione Europea), che ha riformato 
la precedente normativa armonizzando e semplificando le procedure. 

Le procedure di Opposizione (artt. 46-53 Reg. UE 2017/1001), An-
nullamento e Revoca (artt. 59-62) permettono al titolare di brand con-
solidati di intervenire contro domande potenzialmente lesive, anche in 
modo preventivo. 

Di rilievo anche l’attività di OLAF, l’Ufficio Europeo Antifrode, 
che coordina azioni investigative transnazionali in tema di contraffa-
zione.  

Gli strumenti messi a disposizione dall’EUIPO (banche dati, allerta 
contraffazioni, servizi di sorveglianza) sono essenziali nella strategia di 
monitoraggio, sia in fase di registrazione sia durante la commercializ-
zazione dei prodotti nel Mercato Interno. 

 
3.5 Autorità internazionali: WIPO, Sistema di Madrid, Conven-

zione di Parigi, piattaforme digitali 
 
Sul piano globale, la WIPO (World Intellectual Property Organiza-

tion) consente di estendere la protezione del Marchio attraverso il Si-
stema di Madrid, regolato da: 
-  Accordo di Madrid del 1891; 
-  Protocollo di Madrid del 1989, cui l’Italia ha aderito.  

La base normativa consente al titolare di una registrazione nazionale 
o dell’Unione Europea di ottenere, con un’unica domanda, protezione 
in più Paesi membri.  
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Il sistema è gestito centralmente dalla WIPO, ma ogni Stato desi-
gnato mantiene autonomia nel concedere o rifiutare la protezione ri-
chiesta. 

Oltre al sistema Madrid, rileva anche la Convenzione di Parigi per la 
protezione della proprietà industriale (1883), che stabilisce i principi 
generali in tema di: 
-  priorità unionista (art. 4); 
-  uso dei Marchi (art. 6 quinquies); 
-  protezione contro la concorrenza sleale (art. 10 bis).  

Questi strumenti internazionali creano un tessuto normativo condi-
viso, garantendo tutela uniforme e riconoscimento dei diritti nei diversi 
ordinamenti aderenti. 

Un’ulteriore frontiera è rappresentata dalla cooperazione con piatta-
forme e marketplace digitali. Brand registry, sistemi di segnalazione 
automatica e azioni coordinate (es. Amazon Brand Registry, Meta 
Rights Manager, Alibaba IP Protection Platform) permettono oggi di 
agire in modo mirato anche online, integrando la tutela formale con 
strumenti di enforcement digitale. 
 
 
4. Conclusioni  
 
4.1 Strategia integrata 
 

La tutela del brand nella Moda non può essere affidata a un solo 
strumento giuridico, ma richiede una visione strategica integrata, che 
combini: 
-  registrazioni nazionali e internazionali; 
-  sorveglianza attiva; 
-  enforcement online e offline; 
-  attenta gestione contrattuale.  
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Ogni fase della vita del brand – dalla creazione all’espansione 
commerciale, dalla promozione alla difesa – deve essere accompagnata 
da una tutela legale coerente e tempestiva. 
 
4.2 Strategia preventiva: costruire il brand come asset giuridico 
 

Il primo passo è una due diligence interna:  
-  mappare i segni distintivi e gli altri IPR; 
-  verificare la disponibilità e registrabilità; 
-  individuare eventuali rischi conflittuali; 
-  definire una strategia di deposito.  

Il deposito del Marchio – e, quando applicabile, del Design, del 
Brevetto o dell’Opera protetta da Diritto d’Autore – deve avvenire pri-
ma del lancio commerciale, per evitare appropriazioni da parte di terzi. 

Una gestione proattiva del portafoglio IP include: 
-  monitoraggio delle banche dati (es. TMview, eSearch); 
-  registrazione nei principali mercati; 
-  protezione dei Donain Names; 
-  deposito di collezioni o bozzetti rilevanti. 
 
4.3 Protezione multilivello: marchio, design, copyright, know-how 
 

L’approccio più efficace alla tutela del brand nella Moda è multili-
vello: 
-  Marchio (denominativo, figurativo, tridimensionale): per proteggere 

il nome ed i segni distintivi; 
-  Design: per difendere l’aspetto estetico dei prodotti (abiti, borse, 

calzature, accessori); 
-  Copyright: per tutelare bozzetti, pattern grafici e collezioni artisti-

camente rilevanti; 
-  Know-how: per riservare tecniche, processi produttivi e architetture 

creative non brevettabili; 
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-  Brevetti e Modelli: per proteggere elementi tecnici e forme nuove 
che rendono il prodotto più comodo o più efficace.  

Questa combinazione rafforza la posizione dell’impresa e amplia il 
ventaglio di azioni legali esperibili. 
 
4.4 Governance contrattuale: accordi, licenze e comunicazione del 
valore 
 

L’enforcement passa oggi da canali tradizionali e digitali.  
Sul fronte giurisdizionale, azioni cautelari e giudizi ordinarî riman-

gono strumenti efficaci, specie nei tribunali specializzati in proprietà 
industriale (es. Milano, Torino, Roma).  

Sul piano amministrativo, opposizioni, osservazioni e procedure di 
annullamento presso UIBM, EUIPO ed EPO permettono di contenere 
tempestivamente i rischi. 

Online, è fondamentale aderire ai programmi di tutela offerti dai 
principali marketplace e piattaforme social (Amazon, Meta, Alibaba), 
sfruttando strumenti come: 
-  Brand Registry; 
-  sistemi di notice and takedown; 
-  meccanismi automatizzati di rilevazione delle violazioni. 
 
4.5 Governance contrattuale e comunicazione del valore IP 
 

La tutela del brand passa anche da una governance contrattuale at-
tenta:  
-  accordi di licenza; 
-  accordi di distribuzione; 
-  accordi di franchising; 
-  NDA; 
-  co-branding; 
-  influencer marketing  
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Essi devono contenere clausole chiare su titolarità, modalità d’uso e 
risoluzione delle controversie. Anche la comunicazione aziendale deve 
valorizzare il brand come bene protetto, generando consapevolezza tra 
partner e consumatori. 
 
4.6 Il ruolo dell’avvocato IP: dalla difesa alla valorizzazione del ca-
pitale creativo 
 

Il giurista/consulente della Moda oggi non è solo un difensore, 
esperto di contenzioso specialistico, ma è un consulente strategico. De-
ve affiancare imprese e creativi in: 
-  costruzione del Valore Immateriale; 
-  prevenzione del rischio legale; 
-  educazione alla legalità; 
-  gestione dei diritti IP come strumenti di branding, internazionaliz-

zazione e consolidamento competitivo. 
In sintesi, la tutela del brand nella Moda è un percorso strutturato, 

continuo e trasversale.  
Richiede competenze specialistiche, aggiornamento normativo co-

stante e visione multidisciplinare.  
Il diritto diventa così un mezzo per proteggere l’identità, rafforzare 

la reputazione e creare Valore duraturo in un Mercato in cui la creativi-
tà è anche, e soprattutto, Capitale Giuridico. 
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La concorrenza sleale: fattispecie, normativa e rimedi predisposti 
dall’Ordinamento 

Pierluigi Mileo 
 
 
SOMMARIO: 1. Nozioni – 2. Tutela della concorrenza anche su beni e 
prodotti cc.dd. immateriali 
 
 
1. Nozioni 

 
Il concetto di concorrenza sleale postula un’ampia casistica di con-

dotte contrarie alla correttezza professionale, pertanto sanzionate 
dall’Ordinamento, e si concreta in pratiche commerciali scorrette e dan-
nose tanto per i competitor quanto per i consumatori. 

Può essere integrata da varie tipologie di azioni quali, a titolo esem-
plificativo, l’imitazione servile dei prodotti, delle tecniche o delle idee 
di altri concorrenti, la violazione dei diritti di proprietà intellettuale, la 
pubblicità ingannevole, lo sfruttamento del nome e dell’immagine al-
trui, l’appropriazione illecita o di informazioni riservate, la violazione 
di segreti commerciali, lo storno dei dipendenti, la denigrazione com-
merciale e il boicottaggio. 

Con la messa in esecuzione di tali condotte un operatore commercia-
le si avvantaggia illecitamente a danno di un concorrente, riducendo i 
propri costi, ovvero speculando sui meriti altrui. 

Se volessimo delineare i criteri fondamentali la cui ricorrenza de-
termina l’integrazione della fattispecie di cui all’art. 2598 c.c. essi pos-
sono essere individuati nella: 
1) Concorrenzialità in ambito economico, intesa non necessariamente 

come sovrapponibilità delle attività commerciali interessate; 
2) l’animus nocendi; 
3) il danno potenziale. 
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Occorre tuttavia operare una distinzione preliminare tra concorrenza 
sleale e contraffazione, posto che il confronto tra i due concetti si so-
stanzia in un rapporto di genere a specie nel senso che quando una o più 
condotte analoghe a quelle descritte come atti di concorrenza sleale si 
realizzano con violazione della normativa sui brevetti, sui marchi regi-
strati o su altri diritti d’autore, si è nel campo della contraffazione. 

 
1.1 Fonti normative 

 
Le principali fonti normative sulla concorrenza sleale in Italia sono 

individuate negli artt. 2598 e ss c.c., nella Legge n. 287/1990 (Norme 
per la Tutela della Concorrenza e del Mercato) e nel Codice del Con-
sumo (D. Lgs 206/2005). 

Quanto alla normativa europea essa è costituita dalla Convezione di 
Parigi del 20.03.1883 tutt’ora vigente, dal Trattato sul Funzionamento 
dell’Unione Europea (segnatamente gli artt. dal 101 al 106) riguardo le 
intese restrittive della concorrenza e l’abuso di posizione dominante), 
dalla Direttiva 2005/29/CE sulla pubblicità ingannevole e comparativa e 
dal Regolamento UE 1/2003 sulla la normativa antitrust e sulla coope-
razione tra le Autorità nazionali in caso di pratiche anticoncorrenziali. 

Tale sistema ha dovuto adeguarsi, talvolta non efficacemente, 
all’impatto che ha avuto sul mercato della concorrenza lo sviluppo del 
commercio elettronico e la nascita di piattaforme digitali, ovvero dei 
social media, che hanno ampliato in modo sostanziale il concetto di 
concorrenza sleale anche riguardo l’individuazione di nuove tipologie 
di atti illeciti. 

In ragione di tali nuove esigenze è stata emanata la Direttiva sul 
Commercio Elettronico 2000/31//CE che definisce le regole applicabili 
ai fornitori di servizi online nell’UE e la Direttiva sul Copyright 
(2019/790) che disciplina la concorrenza nel contesto digitale. 
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1.2 Rimedi alla concorrenza sleale 
 
Sono di diversa natura e variano a seconda dell’incisività degli effet-

ti che si intendono produrre nei riguardi del competitor sleale. 
Inizialmente può essere sufficiente la mera diffida stragiudiziale vol-

ta a far desistere il concorrente dalla condotta che si intende far cessare. 
Ove l’iniziativa non risulti idonea l’azienda o l’imprenditore dan-

neggiato può chiedere all’Autorità Giudiziaria l’adozione di misure cau-
telari (cc.dd. inibitoria) tese ad impedire la reiterazione delle condotte 
lesive, salva l’azione per il risarcimento del danno patrimoniale o repu-
tazionale. 

Giova precisare che la concorrenza sleale non postula necessaria-
mente identità di attività commerciale, ben potendo essere realizzata 
anche da un soggetto che esercita attività similari o affini, ovvero com-
plementari in quanto secondo la recente giurisprudenza due imprendito-
ri non competono soltanto quando producono un prodotto o un bene 
identico ma anche quando realizzano beni o servizi correlati al prodotto 
in questione, essendo possibile in quel caso arrecare un danno 
all’immagine del concorrente a condizione che tale pregiudizio sia alle-
gato e provato, non rilevando la mera idoneità dell’atto a creare discre-
dito a legittimare la domanda risarcitoria. 

Sul punto è emblematico l’arresto della S.C. secondo cui in tema di 
concorrenza sleale e risarcimento del danno non patrimoniale 
all’immagine commerciale la comunanza di clientela che determina il 
rapporto di concorrenza non è data dall’identità soggettiva degli acqui-
renti dei prodotti, bensì dall’insieme dei consumatori che sentono il 
medesimo bisogno di mercato e si rivolgono a tutti i prodotti o servizi 
uguali, ovvero affini, in grado di soddisfare quei bisogni; sussiste per-
tanto concorrenza sleale confusoria ex art 2598 n. 1 c.c. anche quando 
un’impresa pur non essendo produttrice ma solo distributrice e manu-
tentrice dei prodotti di altra azienda svolga assistenza su tali beni occul-
tandone l’etichetta originale, in quanto tale condotta è idonea a creare 
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confusione con i prodotti e l’attività del concorrente. In tal caso il dan-
no non patrimoniale all’immagine ed alla reputazione commerciale de-
rivante da concorrenza sleale non può considerarsi in re ipsa ma deve 
essere dimostrato da chi ne invoca il risarcimento, anche mediante pre-
sunzioni basate su circostanze concrete che il danneggiato dovrà avere 
cura di allegare (cfr. Cass. ord. 21856/2023) 

In alternativa al rimedio giudiziale può essere adìta l’A.G.C.M. (Au-
torità Garante della Concorrenza e del Mercato) sebbene nell’ambito di 
un contenzioso tra imprese il provvedimento emesso dall’Autorità su 
una pratica commerciale scorretta non può essere usato come prova au-
tomatica di illiceità per concorrenza sleale. 

Le due discipline, infatti, hanno diverso oggetto e finalità in quanto 
quelle sulle pratiche commerciali scorrette riguardano le condotte 
dell’impresa verso i consumatori mentre quelle sulla concorrenza sleale 
riguardano le condotte tra imprenditori e la tutela della libera competi-
zione (cfr. Cass. n. 17037/2024) 

Da ultimo nel caso in cui gli atti di concorrenza sleale siano realizzati 
con violenza o minaccia risulta integrata l’ipotesi prevista e sanzionata 
dall’art. 513 bis c.p.c. (Illecita concorrenza con minaccia o violenza). 

 
 

2. Tutela della concorrenza anche su beni e prodotti cc.dd. immateriali 
 
2.1 Il Know how 

 
Nel campo dei brevetti, dei marchi, dei disegni e dei modelli di utili-

tà il know how è uno dei beni oggetto di maggiore attenzione ed “ag-
gressione” da parte terzi 

Non esiste una qualificazione giuridica del termine sebbene esso 
possa sussumersi nel patrimonio di conoscenze e informazioni connota-
te da requisiti di riservatezza ed originalità che consente la crescita e lo 
sviluppo economico di un’impresa, ma che tuttavia, non sono brevettate 
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perché non qualificabili come risultati industriali specificatamente indi-
viduabili. 

A differenza dei diritti di privativa industriale (marchi e brevetti, 
appunto) il know how può essere tutelato illimitatamente nel tempo e 
non richiede alcuna iscrizione in appositi registri. 

L’Ordinamento italiano appronta una tutela giuridica sia attraverso il 
Cod. civ., segnatamente, gli artt. 2598 e ss., sia attraverso le norme del 
Codice della Proprietà Industriale, in particolare gli artt. 98 e 99 che tu-
telano i segreti commerciali. 

A mente dell’art.98 C.P.I. le informazioni riservate oggetto di prote-
zione e tutela giuridica sono costituite da: 

•  le informazioni aziendali; 
•  le esperienze tecnico industriali; 
•  a condizione che le stesse siano riservate e non siano note o age-

volmente accessibili agli esperti ed agli operatori del settore; 
•  abbiano valore economico in quanto segrete; 
•  siano soggette da parte del titolare a misure adeguate a mantenerle 

segrete ed a tutelare i segreti aziendali. 
A scopo esemplificativo tali misure possono ravvisarsi in quelle tec-

nologie informatiche volte ad impedire l’accesso di terzi non autorizza-
ti, né legittimati, ad un patrimonio di dati, informazioni e conoscenze 
che devono restare riservate, ovvero nella predisposizione di contratti 
stipulati con fornitori, collaboratori e/o dipendenti contenenti specifiche 
clausole di riservatezza e di sicurezza, ovvero ulteriori vincoli contrat-
tuali nei riguardi di terzi che possono accedere in ragione della attività 
svolta ad informazioni riservate ed alle policy aziendali. 

 
2.2 Tutela giudiziale 

 
Ove sussistano le citate condizioni possono dirsi integrati i pre-

supposti per la tutela giudiziaria cautelare (artt. 129 e 130 C.P.I.). 
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In tali ipotesi l’impresa danneggiata potrà invocarne l’applicazione 
tramite i seguenti istituti: 

• Descrizione 
• Sequestro 
• Inibitoria 
 
Le diverse azioni giudiziarie sono subordinate alla sussistenza delle 

condizioni tipiche della tutela cautelare ovvero, il fumus boni iuris ed il 
periculum in mora. 

Quanto alla natura delle misure possono essere così sintetizzate: 
 

a) La descrizione è un procedimento finalizzato a reperire e conservare 
la prova della violazione del diritto di proprietà industriale quando 
non sia nella disponibilità del titolare e vi sia il pericolo che la contro-
parte la alteri o la distrugga. 

b) Il sequestro ha la diversa finalità di sottrarre alla disponibilità 
dell’autore dell’atto illecito gli oggetti che comprovano la violazione 
del diritto di privativa ed i relativi mezzi di produzione, così da im-
pedire la prosecuzione della condotta. 

c) L’inibitoria ha invece lo scopo di interdire la prosecuzione di una o 
più azioni così da porre termine alle violazioni in atto. In alcuni casi 
può essere integrata da una previsione con cui il Tribunale determi-
na una somma a titolo di sanzione per ogni violazione e/o inosser-
vanza del divieto rilevata successivamente all’ordine emesso. 
 

2.3 Concorrenza sleale da ex dipendente/collaboratore 
 
Sebbene un’impresa possa tutelarsi con i propri collaboratori attraver-

so contratti, clausole di riservatezza e patti di non concorrenza, non può 
certo impedirsi ad un ex dipendente/agente di spendere le proprie capa-
cità, conoscenze ed esperienze acquisite in costanza di rapporto senza 
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che ciò serva a legittimare l’utilizzo o la divulgazione di informazioni 
riservate. 

È altrettanto evidente che tale accertamento può risultare di difficile 
valutazione soprattutto in ragione del principio costituzionale – ribadito 
anche dal Trattato sul Funzionamento dell’Unione Europea (T.F.U.E.) 
che all’art.45 garantisce la libertà di circolazione dei lavoratori. 

A delineare quindi i contorni tra le condotte consentite e quelle slea-
li poste in essere da un ex dipendente ha provveduto, ancora una volta, 
la giurisprudenza, secondo cui per integrare gli estremi di un atto di 
concorrenza sleale è necessario che le informazioni acquisite o utilizza-
te dal lavoratore, pur non costituenti oggetto di un vero e proprio diritto 
di proprietà industriale, quali i segreti commerciali, costituiscano co-
munque un complesso organizzato e strutturato di dati cognitivi, seppur 
non segretati e protetti, che superino la capacità mnemonica e 
l’esperienza del singolo individuo e che configurino così una banca dati 
che, arricchendo la conoscenza del concorrente, sia capace di fornirgli un 
vantaggio competitivo che trascende la capacità e le esperienze dallo 
stesso maturate. (cfr. Cass. n. 18772/2019) 

Per contro, affinché sia integrata una condotta tipizzata nell’art. 
2598 n. 3 c.c. non è sufficiente l’utilizzo da parte dell’ex dipendente 
presso il nuovo datore di lavoro del bagaglio di cognizioni ed esperien-
ze acquisite in costanza di un precedente rapporto, trattandosi esse di 
cognizioni divenute oramai parte del bagaglio professionale del dipen-
dente che dallo stesso possono dunque legittimamente essere portate a 
supporto di nuove e migliori possibilità lavorative. (cfr C. App. Mila-
no 17.06.2022) 

Ne consegue che, nelle ipotesi in cui non si travalichi il limite della 
segretezza delle informazioni o di eventuali patti di non concorrenza 
per il periodo successivo alla cessazione del rapporto di lavoro, non co-
stituisce concorrenza sleale – bensì sviluppo fisiologico delle relazioni 
professionali – lo sfruttamento da parte dell’ex dipendente delle compe-
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tenze e conoscenze lecitamente acquisite in ragione delle precedenti 
esperienze lavorative. 

Ciò posto, e per concludere, parimenti non può essere invocata la tu-
tela predisposta dall’Ordinamento laddove vi sia una divulgazione di 
notizie (ritenute riservate) in occasione di conferenze o presentazioni 
tecnico commerciali, ovvero dove tali informazioni non possano quali-
ficarsi ab origine come “segreto commerciale” in quanto non definibili 
come formulazioni frutto di soluzioni formali nuove od originali, ovve-
ro che necessitino di informazioni tecniche non diffuse e non note nel 
settore. (cfr. ibidem) 
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GESTIONE DEL CONTENZIOSO 
Vincenzo Maria Scarano 

 
 
SOMMARIO: 1. Profili introduttivi – 2. Giurisdizione e competenza –3. 
La legittimazione – 4. L’Istruttoria: a) Documenti e ruolo dell’esperto –
 5) Segue: b) Discovery e diritto di informazione – 6. La decisione: a) 
La sentenza e le misure di deterrence – 7) Segue: b) Il risarcimento del 
danno – 8. Il procedimento cautelare: a) Le misure provvisorie – 9. Se-
gue: b) L’iter di rilascio – 10. Gli strumenti di soluzione alternativa del-
le controversie 
 
 
1. Profili introduttivi 
 

Il contenzioso nell’ambito del settore della moda è generalmente in-
teressato da controversie relative a due ambiti: a) quello legato alle for-
niture e alla qualità del prodotto e b) quello legato alla tutela della pro-
prietà industriale. 

Per la risoluzione delle controversie in tema di forniture e qualità del 
prodotto si ricorre agli strumenti ordinari di contenzioso, tenendo co-
munque in debita considerazione le norme di diritto privato internazio-
nale in tema di diritto applicabile e giurisdizione quando ci sono profili 
di internazionalità dei rapporti. 

Al contrario, destano maggiore attenzione i profili di contenzioso 
nell’ambito della tutela della proprietà intellettuale (in particolare dise-
gni e marchio), poiché in tale contesto sono stati stabiliti nel tempo 
strumenti di protezione ad hoc, nonché si è proceduto con la predispo-
sizione di giudici specializzati in tale materia. 

In tale contesto, il codice della proprietà industriale del 2005 (c.p.i.), 
e successive modificazioni e integrazioni, predispone una disciplina or-
ganica e unitaria della materia, dispensando così una tutela giurisdizio-
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nale omogenea ai diritti di privativa industriale “titolati” (sia nazionali 
che europei), nonché ai diritti “non titolati”. 

Al sistema civilistico si affiancano – quali presidi paralleli – gli inter-
venti del giudice penale contro i fenomeni di contraffazione e pirateria e 
quelli delle autorità di frontiera. L’art. 127 c.p.i. aggiunge anche sanzioni 
pecuniarie per gli illeciti amministrativi quali il mendacio e la soppres-
sione del marchio (pur mantenendo la clausola di riserva penale). 

Il presente elaborato si pone comunque l’obiettivo di fornire un qua-
dro d’insieme dei principali strumenti civilistici nazionali e internazionali 
finalizzati alla tutela della proprietà intellettuale per il settore moda. 
 
 
2. Giurisdizione e competenza 
 

I contenziosi riguardanti la proprietà industriale vengono regolati 
tramite giudizi civili a cognizione ordinaria, aventi principalmente ad 
oggetto la violazione (od usurpazione) dei diritti di privativa ad opera 
dei terzi concorrenti e la validità dei titoli che tali diritti racchiudono. 

La controversia di diritto industriale, peraltro, non sempre è destina-
ta ad esaurirsi nel contenzioso extracontrattuale, ma può investire anche 
le modalità di sfruttamento dei diritti di esclusiva quando rappresentino 
un abuso di posizione dominante e/o il frutto di un accordo “escluden-
te” in violazione delle regole di libera concorrenza, per cui anche l’area 
antitrust è suscettibile di essere attratta – ove si ravvisino punti di inter-
ferenza con i titoli di proprietà industriale – nella cognizione dei tribu-
nali assegnatari delle controversie tipicamente industriali. 

Competenti in via esclusiva sulla materia sono gli organi giurisdi-
zionali istituiti nel 2003, cioè le sezioni specializzate in materia di im-
presa, meglio conosciute come Tribunale delle Imprese, istituite presso 
i Tribunali e le Corti d’Appello aventi sede nel capoluogo di ogni Re-
gione, con eccezione di Lombardia, Trentino Alto Adige e Sicilia (in 
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cui sono presenti due sedi) e della Valle D’Aosta (in cui non sono pre-
senti sedi, poiché la competenza spetta a Torino). 

Le disposizioni sulla competenza internazionale (reg. Bruxelles 
I bis) regolano la giurisdizione in materia di registrazione o validità dei 
diritti di proprietà industriale, per i quali è prescritto il deposito ovvero 
la registrazione, che spetta in via esclusiva ai giudici dello Stato entro il 
cui territorio è stato richiesto od effettuato il deposito o la registrazione. 

Per le azioni di contraffazione il foro non è esclusivo perché le rela-
tive azioni possono essere proposte – fermo il foro generale del conve-
nuto – anche avanti alla autorità giudiziaria nella cui giurisdizione sono 
stati commessi i fatti che si assumono lesivi degli altrui diritti di priva-
tiva (c.d. forum commissi delicti). 

La competenza sul piano territoriale “domestico” segue una succes-
sione “alternativa” (art. 120 c.p.i.) articolata in: 
a) quattro fori generali concorrenti a scelta dell’attore in via gradata: 

residenza / domicilio del convenuto, dimora (ove sconosciuti i primi 
due), domicilio eletto (prevalente su tutti); 

b) in mancanza dei precedenti, due fori generali successivamente con-
correnti: domicilio/residenza dell’attore; 

c) in mancanza di tutti i fori sopra individuati, il foro di Roma assume 
un ruolo generale e residuale. 
Vale in ogni caso la regola sussidiaria del forum commissi delicti 

qualora trattasi di azioni fondate su fatti di contraffazione. 
Occorre distinguere le azioni di contraffazione da quelle di nullità (e 

decadenza). 
L’azione di contraffazione (in positivo) viene di regola esercitata 

avvalendosi del luogo di attuazione della condotta lesiva, come pure 
l’azione di contraffazione (in negativo), cioè di accertamento di non-
contraffazione è promuovibile ove si affermino avvenute le condotte 
illecite fatte oggetto di altrui diffide. 

Le azioni di nullità e decadenza rientrano, invece, nella competenza 
collegata ai fori generali alternativamente concorrenti. 
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Peraltro, nell’ipotesi in cui il presunto contraffattore – convenuto in 
giudizio in base al foro facoltativo – oltre a negare l’addebito introduca 
in quello stesso giudizio domanda riconvenzionale per conseguire la 
declaratoria di nullità e/o decadenza del titolo, la “dipendenza” delle 
domande è sufficiente a salvaguardare il simultaneus processus per en-
trambe presso il forum commissi delicti. 
 
 
3. La legittimazione 
 

La legittimazione (attiva) a promuovere le azioni di nullità o di de-
cadenza spetta a «chiunque vi abbia interesse» e può essere promossa 
d’ufficio anche dal pubblico ministero (art. 122 c.p.i.) 

Per marchi, modelli e disegni che soggiacciono al regime delle nulli-
tà “relative” il novero dei legittimati viene ristretto ai soli aventi diritto 
(titolari dei diritti anteriori) in presenza degli impedimenti indicati dal 
c.p.i. 

La “relativizzazione” delle cause di nullità ha comportato un ridi-
mensionamento anche del ruolo del pubblico ministero il cui spazio di 
intervento (oggi facoltativo) resta ridotto alle sole ipotesi di decadenza 
e nullità assoluta. 

Legittimato (attivo) a promuovere azione di contraffazione (in atto o 
minacciata) è il titolare dei diritti di esclusiva nascenti dal titolo – an-
corché allo stato di domanda od in corso di registrazione – che si assu-
mono violati dai terzi. 

Nella fase cautelare la tutela è consentita in pendenza della domanda 
purché resa accessibile al pubblico ovvero nei confronti di colui al qua-
le sia stata notificata. 

La legittimazione passiva nelle azioni di nullità e decadenza fa capo 
a coloro che risultano annotati quali aventi diritto nei Registri 
dell’Ufficio Italiano Brevetti e Marchi (UIBM). 
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Le azioni di contraffazione coinvolgono tutti coloro che abbiano 
preso parte alla catena produttiva e/o distributiva (fabbricante, com-
merciante, utilizzatore a scopo di lucro) a prescindere da rapporti di 
complicità o cooperazione colposa (destinati a valere nelle azioni di re-
gresso-manleva per la graduazione interna delle responsabilità e dei 
danni). 

Il concorso nella contraffazione avvince anche il produttore-
fornitore di pezzi o mezzi scientemente destinati a terzi che li impie-
ghino nella fabbricazione di macchine o nell’attuazione di procedimenti 
in violazione della altrui privativa. 

Si tratta della cd. contraffazione indiretta (contributory infringment) 
che postula – ai fini dell’imputabilità dell’atto contributivo – la consa-
pevolezza (desunta anche per facta concludentia) di operare per rende-
re possibile la contraffazione da parte del terzo. 

Tra le formalità procedimentali il c.p.i. annovera l’invio all’UIBM – 
a cura di chi promuove il giudizio – di una copia dell’atto introduttivo 
di ogni giudizio civile in materia di marchi registrati e brevetti per in-
venzione; l’omissione influisce sulla prosecuzione della domanda 
creando un impedimento al giudice nel decidere la causa nel merito 
prima che sia stata effettuata la prescritta comunicazione. 

 
 

4. L’Istruttoria: a) Documenti e ruolo dell’esperto 
 

L’impugnazione di nullità e l’accertamento della contraffazione ri-
chiedono immancabilmente indagini sui documenti tanto in tema di an 
quanto in tema di quantum. 

L’uso del documento è veicolo istruttorio privilegiato per 
l’accertamento dei fatti in un giudizio squisitamente tecnico dove la 
prova testimoniale interviene in genere solo in via di completamento. 

Anche i documenti – come ogni altra deduzione istruttoria – incon-
trano una barriera decadenziale, posto che tutte le attività delle parti 
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debbono essere espletate entro determinati termini fissati dalla legge o 
dal giudice. 

L’incompatibilità del processo in materia industriale con scadenze 
precostituite e previsioni a breve termine giustifica peraltro l’eccezione 
per cui «il consulente tecnico di ufficio può ricevere documenti inerenti 
ai quesiti posti dal giudice anche se non ancora prodotti in causa» (art. 
121, ult. co., c.p.i.). 

La disposizione consente perciò di depositare «documenti nuovi» diret-
tamente a mani del consulente nel corso della consulenza stessa, anziché 
produrli in giudizio nei termini perentori previamente fissati dal giudice. 

La interpretazione dei documenti prodotti dalle parti è di regola affi-
data nella materia brevettuale ad una consulenza tecnica stante la natura 
estremamente specialistica di questo tipo di controversie. 

Benché la consulenza non possa essere utilizzata per finalità meramente 
esplorative onde supplire all’onere di allegazione documentale spettante 
alle parti, essa viene spesso valorizzata come autonomo mezzo di prova cd. 
scientifica e può essere disposta anche nel procedimento cautelare per otte-
nere sommarie indicazioni tecniche (art. 132, ult. co., c.p.i.). 

L’area chimico-farmacologica e, soprattutto, quella della ingegneria 
genetica è oggi una di quelle maggiormente sensibili verso questo nuo-
vo ruolo dell’esperto operante – più che come “consulente-deducente” 
– quale “consulente-percipiente” per fornire al giudice le risposte più 
adeguate. 

La formulazione del quesito al consulente tecnico d’ufficio in tema 
di validità e contraffazione implica la verifica di sussistenza dei requisi-
ti di brevettabilità del trovato e la presenza di “interferenze” (dirette e/o 
indirette) nell’ambito di sua protezione. 

La esatta ricostruzione della “portata” del brevetto resta infatti fon-
damentale perché solo stabilendo l’ampiezza della tutela attraverso una 
corretta interpretazione del testo (“descrizione” e “rivendicazioni”) può 
stabilirsi se vi sia stata o meno violazione e, dunque, se sia coltivabile 
con successo un’azione di contraffazione. 
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Oggetto dalle analisi tecniche del consulente tecnico d’ufficio può 
essere anche l’area dei marchi ove si debba procedere a sondaggi di 
opinione od indagini demoscopiche per verificare uso ed intensità di-
stintiva del segno. 

L’attività del consulente può infine trovare spazio nel giudizio sul 
quantum per il calcolo dell’ammontare del danno nelle sue varie com-
ponenti di cui il titolare del diritto pretenda il risarcimento contro 
l’autore della violazione. 
 
 
5) Segue: b) Discovery e diritto di informazione 
 

Incombe al titolare della privativa dimostrare l’esistenza della viola-
zione, mentre l’onere di provare la nullità o decadenza spetta a chi im-
pugna il titolo di proprietà industriale, la cui “presunzione di validità” 
deve cedere di fronte alla contestazione giudiziaria. 

Nelle controversie in materia industriale i poteri attribuiti al giudice 
nella ricerca delle prove sono rafforzati dall’istituto della discovery (art. 
121 c.p.i.) che consente – qualora una parte fornisca “seri indizi” di 
fondatezza della propria domanda indicando utili elementi a sostegno in 
possesso della controparte – che a costei il giudice possa ordinarne 
l’esibizione ovvero di rendere le occorrenti informazioni. 

Per le violazioni su scala commerciale l’oggetto della comunicazio-
ne (a differenza che per i comuni atti di contraffazione) potrà estendersi 
anche alla documentazione bancaria, finanziaria o commerciale. 

La discovery assume una portata innovativa quando viene utilizzata in 
funzione repressiva per attuare il principio di “rivelazione” con possibili-
tà di ottenere la “chiamata in correità” di terzi una volta che al presunto 
contraffattore sia ordinato dal giudice – su richiesta della parte “favorita” 
sul piano probatorio – di fornire i dati identificativi dei soggetti implicati 
nella produzione e distribuzione dei prodotti contraffattivi. 
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L’ordine può essere impartito solo alla controparte del giudizio e si 
distingue dal diritto di informazione (art. 121 bis c.p.i.) previsto, in via 
autonoma ed indipendente, anche nella fase cautelare, che si risolve nel 
potere attribuito al giudice di ottenere informazioni sull’origine delle 
merci, la gestione dei servizi e dei circuiti di distribuzione non solo 
dall’autore della violazione ma anche da “terzi estranei” che si trovino in 
una particolare “relazione” (possesso, utilizzazione, fornitura) con i pro-
dotti e/o servizi contraffattivi e che saranno passabili di sanzione penale 
ove si rifiutino di rispondere o non si presentino all’interrogatorio. 

 
 

6. La decisione: a) La sentenza e le misure di deterrence 
 

Nella materia della proprietà industriale trovano deroga i “limiti 
soggettivi” del giudicato, secondo i quali la sentenza definitiva vincola 
solo i soggetti del rapporto processuale e non si estende ai terzi che non 
abbiano partecipato al giudizio, salvi gli effetti riflessi (art. 2909 c.c.). 

Tali limiti sussistono per le sentenze che accertano la validità del ti-
tolo o la contraffazione, ma non per quelle che dichiarano la nullità o la 
decadenza di una privativa che hanno efficacia “universale”, operando 
erga omnes (art. 123 c.p.i.). 

Il contenuto della sentenza di condanna annovera misure correttive, 
sanzionatorie e risarcitorie elencate negli artt. 124 e 125 c.p.i. 

Tra le prime, l’inibitoria “definitiva”, che è l’ordine rivolto 
all’autore dell’accertata violazione di astenersi in futuro dall’uso del 
segno o dispositivo contraffatto. 

L’inibitoria è misura durevole che può venir disposta anche quando 
la contraffazione è cessata, prescinde dal danno subito e dallo stato psi-
cologico del contraffattore posto che l’elemento soggettivo rileva solo 
ai fini della sanzione risarcitoria; è di regola accompagnata da penalità 
di mora, che sono sanzioni pecuniarie di rafforzamento per garantire 
l’osservanza tempestiva del comando giudiziale. 
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Tra le misure di deterrence di natura reale vanno poi ricordati i rimedi 
tipici della rimozione e della distruzione del materiale contraffatto. 

Quanto alla assegnazione in proprietà, trattasi di sanzione “restituto-
ria” che si rivolge come misura “traslativa” a tutti gli oggetti fabbricati, 
importati, venduti, che comunque violino i diritti di esclusiva, compresi 
i mezzi di produzione che servano univocamente a realizzarli od attuare 
il metodo di loro fabbricazione. 

Con la sentenza può essere disposto anche il vincolo di indisponibi-
lità sui mezzi di produzione e le cose contraffatte mediante sequestro 
fino all’estinzione del brevetto. 

Statuizione conclusiva è la pubblicazione della sentenza (art. 126 
c.p.i.) che assolve – oltre ad una funzione “riparatoria” con riguardo a 
situazioni di pregiudizio già verificatesi – una funzione “preventiva” 
rispetto a situazioni che potrebbero verificarsi in futuro, ristabilendo la 
certezza del diritto. 
 
 
7) Segue: b) Il risarcimento del danno 
 

Nel processo di contraffazione il risarcimento del danno è una com-
ponente ineludibile perché mira alla ricostituzione del patrimonio del 
danneggiato nell’ammontare che avrebbe avuto se non si fosse verifica-
ta la violazione. 

Valgono i parametri che contrassegnano il danno da illecito extra-
contrattuale: lucro cessante, danno emergente, nesso causale tra pregiu-
dizio subito e comportamento sanzionato. 

Il risarcimento del danno presuppone il dolo o la colpa nell’agente. 
La colpa è presunta a carico di chi abbia violato la privativa, in consi-

derazione del regime di pubblicità che assiste i diritti titolati facendo pre-
sumere – fino a prova contraria – la conoscenza delle risultanze del rela-
tivo Registro a tutti gli operatori economici onerati della consultazione al 
fine di controllare la sussistenza di diritti esclusivi in capo ai terzi. 
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Ai fini della quantificazione del danno può entrare in gioco il prin-
cipio di equità che sopperisce all’impossibilità di provare l’ammontare 
preciso del danno ed a questo criterio residuale rimanda il c.p.i. (art. 
125) quando stabilisce che la sentenza di condanna al risarcimento dei 
danni può farne liquidazione in una «somma globale», stabilita in base 
agli atti di causa ed alle presunzioni che ne derivano. 

Particolarmente seguita è la tecnica processuale della “separazione” 
del giudizio dell’an da quello sul quantum debeatur che conduce alla 
cd. condanna generica (che spesso agevola la definizione delle liti). 

La ricostruzione del quantum transita da due componenti di base: il 
danno emergente ed il lucro cessante. 

Il danno emergente è agevolmente dimostrabile con documenti e ta-
bulati vari. 

Comuni a tutti gli illeciti di questo tipo sono i costi sostenuti 
dall’impresa per acquisire le prove della violazione e neutralizzare gli 
effetti dell’illecito, quali le spese di assistenza legale e tecnica (perizie, 
affidavit, ricerche di mercato, ecc.) ovvero le spese di costituzione di 
parte civile in paralleli processi penali od ancora i costi per la pubblica-
zione di comunicati e/o diffide. 

Una tendenza evolutiva della giurisprudenza – soprattutto in tema di 
marchi – ha allargato la sfera del danno anche al cd. danno normati-
vo, cioè il pregiudizio subito dalla posizione di monopolio in sé goduta 
dal titolare dell’esclusiva per l’effetto del “disturbo” e/o della dilution 
provocati dalla contraffazione che non si riflette solo sul piano della 
mancata vendita, ma sulle stesse sinergie dell’azienda, deteriorando la 
reputazione economica del proprietario. 

Per questa ragione la norma prevede che l’autorità giudiziaria, nel 
fissare i danni, tenga conto di tutti gli aspetti pertinenti tra i quali – nei 
casi appropriati – anche elementi “diversi” da quelli economici (quale il 
danno morale o non patrimoniale arrecato dalla violazione). 

Il lucro cessante o mancato guadagno è basilare per la ricostruzione 
del danno e si fonda su plurimi fattori ripresi dall’art. 125 c.p.i.: 
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a) decremento del fatturato del titolare della privativa con perdita di 
profitto; 

b) re(tro)versione degli utili ritratti dal contraffattore (disgorgement of 
profits); 

c) giusto prezzo del consenso (secondo una espressione mutuata dal di-
ritto d’autore) o royalty che il contraffattore avrebbe corrisposto se 
avesse chiesto ed ottenuto un contratto di licenza. 
Questa triplice opzione è adottata da tutti i paesi dell’Unione euro-

pea senza cumulare od associare i vari metodi di calcolo. 
Il risarcimento del danno è infatti sempre “compensativo” e mai 

“punitivo”. 
Il primo criterio è da ritenersi il più pertinente perché ricollega diret-

tamente il pregiudizio alle perdite registrate dal soggetto passivo. 
Il criterio dell’utile del contraffattore commisurato sulle vendite da 

costui realizzate in luogo del titolare del diritto ha funzione di “bilancia-
mento” del danno da calcolare sul calo di fatturato della parte che lo ha 
subito al fine di fornire un riscontro – almeno presuntivo – tra l’utilità 
economica persa da una parte ed il volume di affari raggiunto dall’altra. 

L’attribuzione degli utili non può peraltro operare come misura ad-
ditiva del danno risarcito sulla base delle perdite subite dal titolare del 
diritto e deve porsi sempre come “metodo alternativo e/o correttivo” 
della valutazione del lucro cessante risentito dalla vittima per consenti-
re il pieno ristoro del pregiudizio. 

La ricostruzione del danno sulla scorta del valore “virtuale” di una 
eventuale licenza da concedere al contraffattore e quindi sulle royalties 
o redevances che questi sarebbe stato tenuto a pagare al titolare del 
brevetto o del marchio è criterio utilizzabile soprattutto nella liquida-
zione equitativa. 
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8. Il procedimento cautelare: a) Le misure provvisorie 
 

La difesa cautelare di brevetti e marchi è affidata a strumenti tipici 
quali: 

a) la descrizione; 
b) il sequestro; 
c) la inibitoria provvisoria; 
d) l’ordine di ritiro dal commercio; 
e) il trasferimento provvisorio dei nomi a dominio; 
f) il sequestro conservativo; 
g) il diritto di informazione; 
h) l’autorizzazione alla distruzione della merce oggetto di sequestro 
amministrativo. 
Descrizione e sequestro industriale (art. 129 c.p.i.) rappresentano 

misure sui generis avvicinabili l’una all’accertamento tecnico preventi-
vo ed all’ispezione giudiziale, l’altro al sequestro giudiziario. 

Entrambi i rimedi hanno funzioni “probatorie”, anche se il sequestro 
ne aggiunge una prettamente “interdittale” per impedire l’ulteriore cir-
colazione degli oggetti contraffattivi evitando la propagazione della 
violazione. 

La descrizione resta il rimedio tipico per il reperimento della prova 
dei prodotti che si presume violino una privativa come dei mezzi (at-
trezzature, impianti, materiali) impiegati per la loro produzione. 

Il riferimento agli elementi di prova concernenti la denunziata viola-
zione ne autorizza la estensione alla documentazione (non solo tecnica 
quali le schede di lavorazione, ma anche contabile quali le fatture 
commerciali e gli ordini) per acquisire le prove sulla “portata” della 
contraffazione. 

Il sequestro resta invece un mezzo essenzialmente ablativo volto a 
“congelare” i prodotti contraffattivi e le macchine e/o impianti indu-
striali adoperati per fabbricarli. 
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Nel procedere sia alla descrizione sia al sequestro (misure di regola 
richieste congiuntamente) vanno adottate le misure idonee a garantire la 
tutela delle informazioni riservate. 

Funzione probatoria “anticipata” ha anche la consulenza tecnica 
preventiva (art. 128 c.p.i., che rimanda all’art. 696 bis c.p.c.) meno in-
vasiva della descrizione ed utilizzabile anche (e soprattutto) a fini con-
ciliativi. 

L’inibitoria “provvisoria” (art. 131 c.p.i.) ha contenuto analogo 
all’inibitoria “definitiva” e realizza una tutela preventiva per impedire 
la reiterazione o continuazione della violazione. 

La misura è di regola accompagnata dalla comminatoria di penalità 
di mora in caso di inadempimento e/o ritardo nell’osservanza 
dell’ordine impartito e può cumularsi al ritiro dal commercio delle cose 
costituenti violazione dei diritti di proprietà industriale. 

Misura specifica che si estende oltre l’ordine generale (in negativo) 
di astensione è quella costituita dall’ordine (in positivo) di trasferimen-
to del nome a dominio in favore del beneficiario del provvedimento in-
terdittale (art. 133 c.p.i.). 

Contro le violazioni su scala commerciale, tra cui gli atti di pirateria, 
cioè le contraffazioni “massicce” realizzate dolosamente in maniera si-
stematica (art. 144 c.p.i.) il legislatore ha poi previsto particolari mezzi 
di cautela quali il sequestro conservativo (art. 144 bis) ed il sequestro 
amministrativo (art. 146). 

Quando la parte lesa faccia valere l’esistenza di circostanze atte a 
pregiudicare il pagamento del risarcimento del danno il giudice può di-
sporre il sequestro conservativo di beni mobili ed immobili del presunto 
autore della violazione, compreso il blocco dei suoi conti bancari e di 
altri averi. 

Va poi rimarcato il potere del prefetto, in ambito provinciale, e del 
sindaco, in ambito comunale, di disporre d’ufficio il sequestro ammini-
strativo della merce contraffatta mediante atti di pirateria. 
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L’intervento dell’autorità giudiziaria in persona del presidente della 
sezione specializzata territorialmente competente è previsto, peraltro, 
solo per autorizzare la distruzione della merce sequestrata su richiesta 
dell’autorità amministrativa che ha proceduto alla misura. 

Il diritto di informazione (art. 121 bis c.p.i.) di cui si è già parlato 
nella fase di merito è previsto – in via autonoma ed indipendente – an-
che nel procedimento cautelare quale rimedio impiegabile erga omnes 
(autore della violazione e soggetti terzi estranei al processo). 

La pubblicazione del provvedimento cautelare – al pari della senten-
za – è espressamente prevista dall’art. 126 c.p.i. in assonanza con il 
principio di “massima divulgazione” della funzione dissuasiva. 
 
 
9. Segue: b) L’iter di rilascio 
 

Il rilascio delle misure provvisorie di diritto industriale segue il rito 
cautelare uniforme (artt. 669 bis-quaterdecies c.p.c.) e può riguardare 
anche l’accertamento di non-contraffazione. 

Il procedimento cautelare si innesta nel corso del giudizio di merito 
ovvero si instaura ante causam nel contradditorio delle parti, salvo che 
sussista il fondato pericolo che la convocazione possa pregiudicare 
l’attuazione della cautela; nel qual caso il giudice potrà emettere il de-
creto inaudita altera parte destinato poi, in ristrettissimi termini, ad es-
sere confermato, modificato, revocato con ordinanza resa previa com-
parizione delle parti. 

I provvedimenti cautelari rispondono al principio di stabilità nel 
senso che ove siano idonei ad anticipare gli effetti della decisione di 
merito (come l’inibitoria) non perdono efficacia anche se non è iniziato 
il giudizio di merito rimesso ad iniziativa di ciascuna parte. 

Per ogni altro provvedimento non anticipatorio (come quelli conser-
vativi ed istruttori, quali la descrizione ed il sequestro) permane la ob-



 193 

bligatorietà del giudizio di merito da instaurare entro i termini prescritti 
dall’art. 132 c.p.i. pena la sua inefficacia. 

La concessione della cautela richiede il duplice requisito del fumus 
boni iuris (apparenza del diritto) e del periculum in mora (grave ed ir-
reparabile pregiudizio). 

Il requisito del periculum è talora ritenuto in re ipsa a fronte di fe-
nomeni di contraffazione suscettibili di pregiudicare i rapporti econo-
mici di mercato (anche se occorrerà comunque allegare una qualche 
prova del danno irreversibile lamentato). 

Per quanto riguarda il fumus basterà una semiplena probatio (otteni-
bile tramite pareri tecnici, affidavit, dichiarazioni di terzi a contenuto 
testimoniale, ecc.) per ricavare elementi prognostici sulla validità della 
privativa (ove contestata) e sulla denunziata interferenza (ove negata) 
da parte del dispositivo o del segno messo in circolazione. 

Salva la proposizione di reclamo (art. 669 terdecies c.p.c.) in caso di 
rigetto o di accoglimento dell’istanza cautelare, il provvedimento potrà 
essere sempre fatto oggetto di revoca o modifica per mutamenti delle 
circostanze o allegazione di fatti anteriori di conoscenza acquisita suc-
cessivamente (art. 669 decies c.p.c.). 

 
 

10. Gli strumenti di soluzione alternativa delle controversie 
 

L’ambito della proprietà intellettuale è caratterizzato da peculiarità 
che diventano ancora più evidenti in caso di controversie. Le materie 
più frequentemente soggette a conflitti sono legate al tema delle licenze 
di marchi e brevetti, alla titolarità del diritto d’autore o alla gestione 
collettiva dello stesso diritto. Rientrano nella proprietà intellettuale an-
che problematiche relative ai contratti di franchising e distribuzione, ai 
contratti relativi a nuovi software, ai contratti di produzione e distribu-
zione di format di programmi televisivi. Tali conflitti trovano certamen-
te nel procedimento giudiziario ordinario e dunque presso le corti statali 
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una strada per la loro definizione. Tuttavia, lo strumento della media-
zione risulta decisamente congeniale per la risoluzione delle controver-
sie che riguardano queste materie così particolari. 

A differenza della causa in Tribunale, infatti, la mediazione consen-
te alle parti di avere un maggiore controllo sull’iter del procedimento, 
sull’esito, sui tempi e sui costi, che sono individuabili in anticipo. 

La mediazione permette, inoltre, alle parti di scegliere un mediatore, 
specializzato nella gestione dei conflitti in materia di proprietà intellet-
tuale e tecnologia. È molto importante evidenziare come la mediazione 
garantisca il mantenimento della relazione commerciale (spesso si tratta 
di contratti di durata come la distribuzione, l’agenzia) che verrebbe 
compromessa da un giudizio, da dove escono vincitori e perdenti. 

Si aggiunga poi l’assoluta riservatezza: in alcuni casi, ad esempio, 
quando si dibatte della autenticità di un’opera, rendere pubblica la que-
stione può significare andare incontro a un probabile deprezzamento. 
Vi è, infine, la possibilità di discutere di più questioni in un’unica sede, 
evitando di instaurare procedimenti in diversi Paesi con il rischio di ot-
tenere pronunce contraddittorie. 

La mediazione può essere condotta secondo le regole prescritte dal 
Decreto Legislativo 28/2010 (e modifiche successive) qualora ne ricor-
rano i presupposti quali, ad esempio, la competenza del tribunale italia-
no. Se la procedura si svolge sotto il cappello della normativa italiana 
in materia di mediazione le parti potranno raggiungere un accordo che 
ha valore di titolo immediatamente esecutivo. 

In caso di mediazioni internazionali. In alternativa, soprattutto in ca-
so di controversie internazionali (quando almeno una delle parti è stra-
niera) può essere più congeniale optare per uno strumento di mediazio-
ne in cui le parti possano scegliere il loro mediatore in una lista interna-
zionale composta di nomi italiani e stranieri. Questo è il caso del pro-
cedimento di mediazione specifico che nasce da un Accordo di collabo-
razione siglato nel 2020 tra due istituzioni WIPO (World Intellectual 
Property Organization Arbitration and Mediation Center- Agenzia 
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dell’ONU) e Camera Arbitrale di Milano. Tali mediazioni vengono ge-
stite secondo il regolamento di mediazione disciplinato da WIPO 

La Camera Arbitrale di Milano e il Centro di Arbitrato e Mediazione 
WIPO hanno pattuito di amministrare insieme le procedure di media-
zione (per le controversie sui temi di proprietà intellettuale e tecnolo-
gia, dove una delle parti della lite è straniera); hanno redatto una clau-
sola standard che imprese e professionisti possono usare nei contratti; 
hanno stilato una lista di mediatori con esperienza specifica nelle con-
troversie in materia di proprietà intellettuale. 
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TUTELA DEL CONSUMATORE E DIRITTO DELLA MODA: 
PROFILI NORMATIVI, GIURISPRUDENZIALI E ANTITRUST 

Simona Putzu 
 
 

SOMMARIO: Introduzione – 1. Moda, Sostenibilità e Tutela del Con-
sumatore: recenti sviluppi – 2. Prezzo Elevato e Costo di Lavorazione: 
un paradosso da indagare – 3. La Tutela del Consumatore nel Settore 
Moda: corretta informazione, tutela della salute e divieto di pratiche 
sleali – 4. 4. Profili Antitrust e Recenti Provvedimenti: Intese restrittive 
e abuso di posizione dominante – 5. Fashion e consumatori: Il Ruolo 
della Commissione Europea – 6. Conclusioni 
 
 
Introduzione 

 
La tutela del consumatore e il diritto della moda rappresentano due 

ambiti giuridici di crescente rilievo, specialmente alla luce delle tra-
sformazioni del mercato globale, dell’evoluzione tecnologica e della 
sensibilizzazione verso tematiche etiche e ambientali. 

Il settore moda si distingue per l’importanza strategica dei diritti di 
proprietà industriale, della corretta informazione dei consumatori, della 
tutela della salute dei consumatori e della leale concorrenza, con 
un’attenzione crescente verso pratiche anticoncorrenziali e condotte in-
gannevoli. 

 
 

1. Moda, Sostenibilità e Tutela del Consumatore: recenti sviluppi 
 
A seguito dell’adozione dei provvedimenti giudiziari, l’Autorità Ga-

rante della Concorrenza e del Mercato (AGCM) ha deliberato l’apertura 
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di un’istruttoria nei confronti delle società italiane riconducibili a gran-
di gruppi dell’Alta Moda1. 

Secondo quanto dichiarato dall’AGCM l’indagine muove 
dall’accusa di difformità tra l’immagine di eccellenza artigianale e so-
stenibile promossa pubblicamente e le condizioni effettive di lavoro 
presso i fornitori, in potenziale contrasto con le previsioni del Codice 
del Consumo2. 

Le maison interessate, pur respingendo ogni addebito, hanno dichia-
rato piena disponibilità a collaborare con le autorità e fiducia in un esito 
favorevole della vicenda. 

Nonostante tali rassicurazioni, l’inchiesta ha suscitato un rilevante al-
larme reputazionale per l’intero comparto moda, in quanto rischia di 
estendersi ad altri brand operanti sul mercato nazionale e internazionale. 

Se gli accertamenti dovessero confermare le ipotesi investigative, il 
danno all’immagine per le maison interessate sarebbe considerevole, 
minando due asset fondamentali della loro brand identity: l’eccellenza 
qualitativa dei prodotti e l’impegno dichiarato verso la sostenibilità 
ambientale e sociale. 

In entrambi i casi, le società potrebbero avere presentato dichiara-
zioni etiche e di responsabilità sociale non veritiere, in particolare ri-

                                                
1 Procedimenti AGCM PS12793-PS12805 - Avviata istruttoria per presunta pratica 
commerciale scorretta nei confronti di società dei gruppi Armani e Dior. 
L’Autorità Garante della Concorrenza e del Mercato, anche a seguito dell’attività 
svolta dalla Procura e dal Tribunale di Milano di cui è stata data ampia diffusione 
dagli organi di stampa, ha avviato un’istruttoria nei confronti di alcune società del 
Gruppo Armani (Giorgio Armani S.p.A. e G.A. Operations S.p.A.) e un’istruttoria 
nei confronti di alcune società del Gruppo Dior (Christian Dior Couture S.A., 
Christian Dior Italia S.r.l. e Manufactures Dior S.r.l.) per possibili condotte illecite 
nella promozione e nella vendita di articoli e di accessori di abbigliamento, in vio-
lazione delle norme del Codice del Consumo. 
2 Ai sensi dell’art. 20 Codice del Consumo (D.lgs. 206/2005), è vietata ogni pratica 
commerciale scorretta che possa alterare in misura apprezzabile il comportamento 
economico del consumatore medio, inclusa l’omissione di informazioni rilevanti 
sulle modalità di produzione. 
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guardo alle condizioni di lavoro e al rispetto della legalità presso i loro 
fornitori. 

Secondo quanto dichiarato dall’Autorità Garante della Concorrenza 
e del Mercato (AGCM), le società in esame avrebbero pubblicamente 
enfatizzato l’artigianalità e l’eccellenza delle proprie lavorazioni. Tut-
tavia, a dispetto di tali dichiarazioni, per la produzione di alcuni capi e 
accessori di abbigliamento esse si sarebbero avvalse della fornitura da 
parte di laboratori e opifici nei quali i lavoratori percepirebbero retribu-
zioni inferiori agli standard adeguati, operando peraltro in condizioni 
caratterizzate da orari di lavoro eccedenti i limiti di legge e da livelli 
insufficienti di sicurezza e igiene. 

Tali circostanze, ove confermate, risulterebbero in evidente contra-
sto con l’immagine di eccellenza produttiva vantata dalle stesse società. 

In questo contesto, assume rilievo l’applicazione da parte 
dell’AGCM dei criteri elaborati in tema di pratiche commerciali scor-
rette, che vietano la diffusione di informazioni suscettibili di indurre in 
errore il consumatore medio su caratteristiche essenziali dei prodotti e 
processi produttivi3. 

 
 

2. Prezzo Elevato e Costo di Lavorazione: un paradosso da indagare 
 
L’apertura dell’istruttoria invita, altresì, a interrogarsi sul rapporto 

tra i prezzi premium praticati dai grandi brand del lusso e i costi di pro-
duzione effettivamente sostenuti. 

La coesistenza di prezzi elevati e condizioni di lavoro non conformi 
agli standard etico-sociali pubblicamente dichiarati rischia di configura-
re una pratica commerciale ingannevole ai sensi dell’art. 21 del Codice 
del Consumo, nonché di sollevare interrogativi etici sulla trasparenza 

                                                
3 Cfr. AGCM, Linee Guida in materia di pratiche commerciali scorrette, 2014, par. 
4.1 e 5.2, con specifico riferimento a claim ambientali e sociali. 
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delle filiere produttive e sulla reale sostenibilità sociale del prodotto di 
moda. 

La trasparenza della filiera produttiva e la sostenibilità sociale rap-
presentano presupposti imprescindibili per promuovere un modello di 
industria della moda improntato a principi di responsabilità etica e di 
rispetto dei diritti fondamentali. 

La trasparenza si traduce nella comunicazione chiara, completa e ve-
rificabile di tutte le informazioni relative alle diverse fasi del ciclo pro-
duttivo, dalla provenienza delle materie prime ai processi di manifattura 
e distribuzione, assicurando così la piena tracciabilità delle pratiche 
adottate e il coinvolgimento consapevole di tutti i portatori di interesse, 
ivi compresi i consumatori. 

La sostenibilità sociale, per contro, implica l’adozione di standard 
produttivi che garantiscano il rispetto dei diritti umani, condizioni lavo-
rative eque e sicure, nonché la protezione dei lavoratori lungo l’intera 
catena di approvvigionamento, in conformità ai parametri internazionali 
ed europei in materia di lavoro dignitoso4. 

La trasparenza e la sostenibilità sociale contribuiscono infatti a for-
mare: 
- una maggiore consapevolezza nei consumatori, permettendo loro di 

orientare le proprie scelte di acquisto verso prodotti realizzati se-
condo criteri etici e responsabili. 

- un miglioramento della Reputazione Aziendale, le imprese che si 
impegnano seriamente per la trasparenza e la sostenibilità sociale 
migliorano significativamente la propria reputazione e rafforzano il 
rapporto fiduciario con il pubblico e con gli investitori. 

- competitività nel Settore Moda, in un contesto competitivo sempre 
più orientato verso la responsabilità sociale d’impresa, la sostenibili-

                                                
4 Su questo punto rileva ricordare i seguenti strumenti normativi fondamentali in 
materia ovvero la Direttiva UE 2024/567 sulla due diligence aziendale (in materia 
di catena di fornitura sostenibile), e le Linee Guida ONU su Imprese e Diritti 
Umani. 
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tà è divenuta un fattore strategico di differenziazione e di leadership 
sul mercato. 

- innovazione e sviluppo tecnologico, la ricerca di soluzioni più so-
stenibili stimola l’innovazione tecnologica e organizzativa, favoren-
do l’adozione di pratiche produttive all’avanguardia. 
 
 

3. La Tutela del Consumatore nel Settore Moda: corretta informa-
zione, tutela della salute e divieto di pratiche sleali 
 
3.1 Corretta informazione del consumatore 

 
Quando parliamo di diritto della Moda e consumatore dobbiamo 

prendere in considerazione anche 3 fattori importanti: corretta informa-
zione del consumatore, tutela della salute dello stesso e pratiche sleali. 

Rispetto al primo punto dobbiamo ricordare il rapporto tra gli obbli-
ghi informativi e pubblicità ingannevole. Il diritto all’informazione ve-
ritiera e trasparente rappresenta un cardine della protezione del consu-
matore. Ai sensi degli artt. 21-23 del Codice del Consumo (D.lgs. 
206/2005), è vietata qualsiasi pratica commerciale che possa indurre in 
errore il consumatore medio. 

In ambito moda, le informazioni relative alla composizione, prove-
nienza e modalità di produzione dei prodotti sono spesso oggetto di 
pronunce giurisprudenziali di particolare rilevanza. 

L’Autorità Garante della Concorrenza e del Mercato (AGCM) ha ir-
rogato una sanzione complessiva pari a 5.250.000 euro nei confronti di 
una società di e.commerce nel settore dell’abbigliamento per pratiche 
commerciali scorrette poste in essere tramite un sito di e-commerce 
nell’ambito della vendita online di abbigliamento, calzature e articoli di 
moda, lusso e design, nel periodo compreso tra il 2019 e il 20225. 

                                                
5 Si tratta del provvedimento dell’Autorità Garante della Concorrenza e del Merca-
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Le pratiche contestate concernevano: 
• Annullamento unilaterale degli ordini e limitazione del diritto di re-

cesso. L’istruttoria ha permesso di accertare che la piattaforma ha 
adottato una specifica policy aziendale interna che prevedeva il 
blocco degli account dei consumatori che, superando determinate 
soglie di resi, venivano unilateralmente inibiti dal perfezionare nuo-
vi acquisti. Tale prassi è risultata particolarmente grave in quanto: 
- È stata implementata senza fornire alcuna informativa preventiva 

o successiva agli utenti interessati; 
- Ha comportato una restrizione ingiustificata del diritto di recesso, 

in violazione delle norme a tutela del consumatore stabilite dal 
Codice del Consumo. 

• Comunicazione ingannevole dei prezzi e degli sconti: La seconda 
pratica contestata riguarda la modalità ingannevole di presentazione 
dei prezzi di vendita e degli sconti applicati ai prodotti. 
In particolare: 
Prima del 1° febbraio 2022, si è accertato che, in occasione di pro-

mozioni e vendite straordinarie, la piattaforma applicava frequenti ope-
razioni di “repricing” che comportavano la modifica del prezzo di rife-
rimento. Il prezzo “scontato” proposto al consumatore risultava, nella 
sostanza, analogo al prezzo ordinario praticato nel periodo immediata-
mente precedente alla promozione, falsando così la percezione del van-
taggio economico. 

Dopo il 1° febbraio 2022, il prezzo di riferimento indicato per calco-
lare gli sconti non corrispondeva al prezzo realmente praticato dalla 
piattaforma, bensì a un presunto prezzo di mercato teorico applicato 
presso i negozi delle maison di moda. In questo modo, venivano artifi-
ciosamente prospettate condizioni di vendita apparentemente più van-
taggiose, in realtà mai concretamente praticate. 
                                                                                                       
to (AGCM) relativo alla sanzione inflitta a Yoox Net-a-Porter Group S.p.A. identi-
ficato con il numero PS11852 ed è stato adottato in data 20 dicembre 2022. Il co-
municato stampa ufficiale della AGCM è stato pubblicato il 13 gennaio 2023. 
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Solo in seguito all’avvio del procedimento la piattaforma ha prov-
veduto a correggere la modalità di esposizione dei prezzi e degli sconti, 
fornendo informazioni più chiare e trasparenti ai consumatori. 

L’intervento dell’AGCM si inserisce nel più ampio quadro di attivi-
tà di enforcement volto a garantire il corretto ed equilibrato sviluppo 
del commercio elettronico. 

Particolarmente significativa risulta: 
• La novità della pratica sanzionata, ossia l’inibizione dell’account del 

consumatore in caso di eccesso di resi, che incide direttamente su di-
ritti fondamentali riconosciuti dalla normativa europea e nazionale; 

• L’importanza di una corretta informazione circa le leve economiche 
(prezzi e sconti) che influenzano le decisioni d’acquisto, soprattutto 
alla luce dei più recenti interventi legislativi, tra cui: 
- La Direttiva Omnibus (Direttiva UE 2019/2161), recepita 

nell’ordinamento italiano, che ha rafforzato gli obblighi di tra-
sparenza in materia di annunci di sconto; 

- Le modifiche al Codice del Consumo introdotte con il D.Lgs. n. 
26/2023. 

- L’azione dell’AGCM contribuisce, dunque, a rafforzare la tutela 
dei consumatori nel contesto digitale, imponendo alle imprese 
standard di comportamento più elevati in termini di trasparenza e 
correttezza commerciale. 

 
3.2 Tutela della salute del consumatore nel settore della moda 

 
La tutela della salute dei consumatori rappresenta uno dei pilastri 

fondamentali della regolamentazione europea e nazionale applicabile al 
settore della moda. I prodotti tessili, le calzature e gli accessori possono 
infatti costituire un rischio concreto per la salute umana, sia per la pre-
senza di sostanze chimiche pericolose, sia per la mancanza di adeguati 
controlli di sicurezza durante la produzione. In base al Regolamento 
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(CE) n. 1907/2006 (REACH)6, sono vietate o limitate l’immissione sul 
mercato e l’uso di sostanze cancerogene, mutagene o tossiche per la ri-
produzione all’interno dei prodotti destinati ai consumatori, tra cui i ca-
pi di abbigliamento. Recenti campagne di controllo condotte dalle auto-
rità europee, come la Rapex Annual Report7, hanno evidenziato la pre-
senza in alcuni articoli di moda di elevate concentrazioni di ftalati, me-
talli pesanti come il piombo o il cadmio, coloranti azoici vietati, e for-
maldeide, sostanze potenzialmente dannose per la pelle e per 
l’organismo umano. 

Il rispetto degli standard di sicurezza richiede, oltre alla conformità 
ai regolamenti europei, l’effettuazione di test chimici sui materiali, au-
dit periodici presso i fornitori e la certificazione volontaria dei prodotti 
(es. OEKO-TEX® Standard 100). Un ulteriore strumento di tutela è 
rappresentato dalla Direttiva 2001/95/CE sulla sicurezza generale dei 
prodotti8, che impone ai produttori di immettere sul mercato solo pro-
dotti sicuri e di attivare procedure di ritiro o richiamo in caso di rischio 
per la salute. 

Un caso esemplificativo è rappresentato dal richiamo internazionale 
di scarpe da ginnastica prodotte da un noto marchio di fast fashion nel 
2022, a seguito della rilevazione di livelli di cromo VI superiori ai limi-
ti consentiti9. Questo episodio ha mostrato quanto siano ancora necessa-
ri controlli efficaci lungo tutta la filiera, considerando la complessità 
delle catene di fornitura globali. 

Infine, la crescente attenzione dei consumatori verso la sostenibilità 
ha rafforzato anche l’importanza della salubrità dei materiali impiegati: 
                                                
6 Regolamento (CE) n. 1907/2006 del Parlamento Europeo e del Consiglio, relativo 
alla registrazione, valutazione, autorizzazione e restrizione delle sostanze chimiche 
(REACH). 
7 European Commission, “Safety Gate - Rapex Annual Report 2023”, disponibile 
su: https://ec.europa.eu/safety-gate. 
8 Direttiva 2001/95/CE del Parlamento Europeo e del Consiglio relativa alla sicu-
rezza generale dei prodotti. 
9 Esempio tratto da Rapex Alert N° A12/0098/22 relativo a scarpe contenenti livel-
li eccessivi di cromo VI. 
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il marketing ambientale dei brand deve essere conforme agli standard 
fissati dal Regolamento (UE) 2019/2088 (Sustainable Finance Disclo-
sure Regulation – SFDR)10, per evitare fenomeni di greenwashing che 
possano indirettamente compromettere la salute pubblica. 

 
3.3. Garanzia di conformità. Vendite online, recesso e diritti digitali 

 
Occorre ricordare la fondamentale importanza delle Garanzie di 

conformità dei prodotti. La disciplina della garanzia legale di conformi-
tà, sancita dagli artt. 128-135 Codice del Consumo, si applica anche ai 
beni di moda, imponendo al venditore obblighi di riparazione, sostitu-
zione o restituzione del prezzo in caso di difetti. 

Nel settore della moda di lusso, i contenziosi relativi a beni difettosi 
(es. calzature, borse) sono in aumento, specialmente per acquisti online, 
ove il consumatore lamenta divergenze tra prodotto rappresentato e 
prodotto consegnato. 

Il commercio elettronico ha reso particolarmente rilevante il diritto 
di recesso senza penalità entro 14 giorni (art. 52 Codice del Consumo). 

Un recente intervento dell’Autorità Garante della Concorrenza e del 
Mercato (AGCM) ha visto la sanzione di una piattaforma di moda onli-
ne per ostacoli procedurali al diritto di recesso, mediante tecniche di 
dark pattern11. 

L’Autorità Garante della Concorrenza e del Mercato (AGCM) ha 
sanzionato una piattaforma di moda online per aver reso difficile eserci-
tare il diritto di recesso, utilizzando tecniche di dark pattern, cioè prati-
che che intorbidiscono la navigazione del cliente e rendono più difficile 
la scelta corretta. Questo è un esempio di pratica commerciale scorretta, 
volta a indurre il consumatore a non esercitare il diritto di recesso.  

                                                
10 Regolamento (UE) 2019/2088 del Parlamento Europeo e del Consiglio, sulla in-
formativa di sostenibilità nel settore dei servizi finanziari. 
11 Provvedimento AGCM, PS12488/2024. 
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In sintesi, la sanzione è stata inflitta perché la piattaforma ha violato la 
normativa sulla tutela del consumatore rendendo difficile l’esercizio di un 
diritto fondamentale: il diritto di recesso. Questo tipo di pratica commer-
ciale scorretta è stata ritenuta in contrasto con il Codice del Consumo e i 
principi di buona fede e trasparenza nelle relazioni commerciali. 

 
 

4. Profili Antitrust e Recenti Provvedimenti: Intese restrittive e 
abuso di posizione dominante 

 
Il settore moda ha conosciuto anche procedimenti antitrust relativi a 

pratiche anticoncorrenziali. 
Recentemente, l’AGCM ha avviato un’istruttoria contro un gruppo 

multinazionale per presunte intese verticali restrittive della concorrenza 
nell’ambito della distribuzione selettiva di capi di lusso12. 

Analogamente, a livello europeo, la Commissione UE ha avviato in-
dagini su pratiche di esclusiva imposte da importanti conglomerati del 
lusso, sospettate di ostacolare la concorrenza nei canali online13. 

 
 

5. Fashion e consumatori: Il Ruolo della Commissione Europea 
 
5.1 Indagine conoscitiva 

 
La Commissione Europea ha avviato un’indagine formale nei con-

                                                
12 Avvio di istruttoria nei confronti del Gruppo Morellato s.p.a. del 18 marzo 2025 
nella sua qualifica di primario operatore nel  settore della produzione e vendita di 
gioielli e orologi, ed è proprietario di  marchi quali Sector No Limits, Philip 
Watch, Lucien Rochat and Live Diamond, Oui&Me, La Petite Story, Chronostar, 
FAVS, Bluespirit, CHRIST,  Brinckmann & Lange, Cleor, D’Amante and Noélie, 
oltre a essere licenziatario dei marchi Maserati, Chiara Ferragni, Trussardi, Esprit, 
Jette and Guido Maria Kretschmer. 
13 Case C(2024)2189 final. 
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fronti di una delle piattaforme ecommerce più grandi nel settore 
dell’abbigliamento e accessori, uno dei principali attori globali del fast 
fashion, sottolineando le crescenti criticità legate alla presenza domi-
nante delle piattaforme di e-commerce cinesi nel mercato europeo14. 

Tale iniziativa si inserisce in una strategia più ampia volta a raffor-
zare la protezione dei consumatori e a contrastare le pratiche commer-
ciali scorrette da parte di operatori esterni all’Unione. 

L’indagine, che sarà condotta in collaborazione con la Rete di Coo-
perazione per la tutela dei Consumatori (CPC), si concentrerà su diver-
se presunte violazioni: 
a) Trasparenza dei prezzi e correttezza delle informazioni commerciali. 
b) Pratiche ingannevoli finalizzate a orientare le decisioni d’acquisto. 
c) Sicurezza dei prodotti commercializzati sulla piattaforma. 

 
Secondo la Commissione, esistono sospetti fondati circa il mancato 

rispetto delle normative europee da parte di questa piattaforma, con 
particolare riferimento alla Direttiva 2005/29/CE sulle pratiche com-
merciali sleali e al Regolamento 2019/1020 sulla sorveglianza del mer-
cato e conformità dei prodotti. 

Una procedura simile era stata già aperta nel novembre 2023 nei 
confronti di un’altra piattaforma molto simile, altra piattaforma cinese 
in rapida crescita. 

 
 
 

                                                
14 La Commissione Europea ha avviato un procedimento nei confronti della piatta-
forma di e-commerce cinese Shein in data 28 giugno 2024, inviando una richiesta 
formale di informazioni (Request for Information, RFI) ai sensi del Digital Servi-
ces Act (DSA). Tale richiesta è stata effettuata nell’ambito delle competenze con-
ferite alla Commissione per garantire la conformità delle piattaforme online alle 
normative europee in materia di servizi digitali. 
Successivamente, il 5 febbraio 2025, la Commissione ha annunciato l’apertura di 
un’indagine formale su Shein per presunte violazioni delle normative europee a 
tutela dei consumatori. 
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5.2 Il nuovo pacchetto normativo per l’e-commerce extra-UE 
 
Parallelamente, Bruxelles ha presentato un pacchetto di misure desti-

nate a regolamentare con maggiore rigore il commercio elettronico con 
aziende aventi sede fuori dall’Unione Europea, mirando a riequilibrare le 
condizioni di concorrenza tra operatori europei e piattaforme estere. 

Tra i punti più significativi: 
• Riforma dell’Unione doganale: viene proposta l’eliminazione 

dell’esenzione dai dazi doganali per i pacchi di valore inferiore a 
150 euro, che attualmente consente a molte piattaforme di importare 
beni a basso costo senza l’applicazione di tributi doganali. 

• Istituzione di un’Autorità doganale europea: un organismo centrale 
che coordinerà i controlli doganali tra gli Stati membri, migliorando 
l’efficacia nella lotta contro le merci non conformi e contraffatte. 

• Maggiore sorveglianza sui marketplace: piattaforme come Aliexpress, 
Temu e Shein dovranno assicurare una piena conformità agli standard 
UE in materia di sicurezza, ambiente e diritti dei consumatori. 

• Bruxelles punta a una rapida approvazione di queste riforme, sottoli-
neando come il sistema attuale favorisca una concorrenza sleale a di-
scapito delle imprese europee che rispettano regolamenti più stringenti. 
 

5.3. Strumenti di enforcement e innovazione tecnologica. 
 
Per rafforzare il monitoraggio, la Commissione ha annunciato nuove 

modalità di controllo dei prodotti importati: 
• Mystery shopping su scala europea: simulazioni di acquisto online 

per verificare la conformità degli articoli venduti. 
• Utilizzo dell’intelligenza artificiale: strumenti di AI per analizzare 

dati di spedizione e intercettare automaticamente prodotti non con-
formi o contraffatti. 
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• Obiettivo principale: tutelare la sicurezza dei consumatori europei e 
ridurre l’impatto ambientale legato all’enorme volume di spedizioni 
di beni di basso valore. 
 

5.4 Dati allarmanti sul commercio di piccoli pacchi 
 
Nel solo 2024, il valore delle importazioni di beni di piccolo valore 

ha raggiunto 4,6 miliardi di euro, con una media impressionante di 12 
milioni di pacchi consegnati ogni giorno. 

Contestualmente, è stato registrato un aumento significativo degli 
articoli contraffatti sequestrati alle frontiere, con cifre superiori ai 17,5 
milioni di unità del 2023. 

Questi dati evidenziano il rischio crescente associato all’espansione 
incontrollata dell’e-commerce transfrontaliero. 

Verso una nuova “correttezza digitale”: la Commissione ha annun-
ciato l’intenzione di presentare una proposta di normativa sulla “corret-
tezza digitale”, volta a colmare le lacune attualmente esistenti nella tu-
tela dei consumatori online. 

 
Gli obiettivi principali della futura regolamentazione saranno: 

• Garantire informazioni veritiere su prezzi, sconti e condizioni di 
vendita. 

• Contrastare pratiche sleali nell’offerta di beni e servizi online. 
• Proteggere le imprese europee da forme di concorrenza distorta. 

 
 

6. Conclusioni 
 
Attraverso l’avvio delle indagini in sede europea, il rafforzamento 

della sorveglianza doganale e la progettazione di nuove normative digi-
tali, Bruxelles mira a rendere il settore dell’e-commerce più sicuro, 
competitivo ed equo, salvaguardando al tempo stesso i diritti dei con-
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sumatori e la competitività delle imprese europee e la progressiva so-
vrapposizione tra tutela del consumatore, proprietà intellettuale e diritto 
antitrust nel settore moda evidenzia l’esigenza di un approccio integrato 
e multidisciplinare. 

Il diritto della moda si configura come un laboratorio giuridico pri-
vilegiato, ove si sperimentano soluzioni normative innovative per co-
niugare estetica, mercato e diritti fondamentali. 
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1. La moda in Italia e nel mondo 
 

L’Italia è un paese leader nella moda mondiale, questo settore è in 
costante evoluzione e rappresenta un pilastro fondamentale 
dell’economia del paese. 

Attualmente l’Italia è il secondo paese al mondo per export di moda, 
con il 6,9 % delle esportazioni mondiali, subito dopo la Cina. La moda 
in Italia genera inoltre un fatturato di oltre 100 miliardi di euro all’anno 
e rappresenta circa il 12% dell’export nazionale.   

La moda italiana mantiene il primato di eccellenza non solo nel set-
tore in generale, ma anche in comparti come quello tessile, calzaturiero 
e della pelletteria. 

Il marchio “Made in Italy” è sinonimo di qualità, stile, artigianalità e 
innovazione e molti paesi cercano di replicarne il successo; l’Italia 
esporta una grande quantità di prodotti di moda come abbigliamento, 
accessori e calzature in tutto il mondo. 

Marchi come Gucci, Prada, Versace, Valentino, Armani, Dolce & 
Gabbana sono noti a livello globale e rappresentano l’eccellenza della 
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moda italiana che negli anni è stata in grado di influenzare la cultura e 
lo stile di molti paesi. 

La moda italiana è parte integrante dell’identità culturale italiana e 
contribuisce alla diffusione dell’immagine del Paese attraverso la co-
siddetta “diplomazia culturale”. 

Eventi come la settimana della moda di Milano e la settimana della 
moda di Firenze attirano ogni anno visitatori e buyers da tutto il mondo, 
le creazioni italiane influenzano il gusto globale in materia di abbiglia-
mento, accessori e design. 
 
 
2. Il diritto della moda 

 
Il diritto della moda è un settore dell’economia italiana che combina 

moda, diritto e business. 
È anche una disciplina giuridica trasversale che regola tutti gli aspet-

ti legali connessi all’industria della moda, dall’ideazione, alla produ-
zione e alla commercializzazione di prodotti. 

Le principali fonti normative del diritto della moda (italiane, euro-
pee e internazionali) riguardano la proprietà intellettuale, la tutela del 
consumatore, la contraffazione, il lavoro, la sostenibilità e il commercio 
internazionale. 

L’Italia ha un quadro giuridico specifico per regolare il settore e co-
pre una vasta area di argomenti: 

il Codice della proprietà industriale (D. lgs. 10 febbraio 2005, n. 
30), La Legge sul diritto d’autore (L.22 aprile 1941, n. 633) per la tu-
tela dei marchi, disegni, modelli, brevetti e design; il Codice del con-
sumo (D. Lgs. 6 settembre 2005, n. 206), il Codice penale con gli arti-
coli sulla contraffazione e la vendita di oggetti falsi;  

 
In Europa, invece, vige il Regolamento (CE) n. 6 2002 per la tutela 

comunitaria dei disegni e dei modelli; il Reg. UE 1007/2011 per 
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l’etichettatura dei prodotti tessili e la Reg. UE 2017/1001 per la disci-
plina del marchio europeo ed infine la Direttiva UE 2015/2436 per 
l’armonizzazione della protezione dei marchi nei Paesi Membri.  

 
Tra le norme di rango internazionale troviamo la Convenzione di 

Parigi (1883) sulla protezione della Proprietà Industriale, l’Accordo 
TRIPS  (WTO) sulla tutela della Proprietà Intellettuale nel commercio 
mondiale e la Convenzione di Berna sulla tutela del diritto d’autore a 
livello globale. 

 
Analizziamo le norme italiane a tutela della moda e del “Made in 

Italy” in generale  
 

La Legge sulla Proprietà Intellettuale 
Il D.lgs. 10 febbraio 2005 n.30 si occupa della protezione di marchi, 

brevetti, design e diritti d’autore nel settore della moda. 
 
Agli artt. 7 e ss. è disciplinata la tutela del marchio inteso come se-

gni distintivi (nome, logo, simbolo) che identificano un prodotto o 
un’azienda nel mercato come per esempio il logo di Prada o la scritta 
Versace, ne stabiliscono la durata che al momento è prevista in 10 anni, 
ma rinnovabile all’infinito. Prevede che i marchi possano essere di 
forma, colore e sonori. Impediscono l’uso di segni simili da parte di 
concorrenti. Vedremo in seguito la tutela civile e, soprattutto, penale 
accordata in caso di violazioni inerenti al marchio. 

 
Agli artt. 31 e ss. è prevista la protezione dell’aspetto esteriore (li-

nee, colori, forme) di prodotti industriali o artigianali, per esempio il 
design di una borsa, un tessuto, un modello di calzature. I requisiti per-
chè detta tutela venga riconosciuta sono sostanzialmente due: la novità 
ed il carattere individuale; ha una durata di 5 anni rinnovabile fino a 
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25. La tutela riconosciuta ai prodotti che hanno queste caratteristiche e 
qualità è l’impossibilità di creare copie o imitazioni. 

Questi prodotti possono essere registrati in Italia o a livello comuni-
tario. 

 
Agli artt. 45 e ss. questo decreto tutela i brevetti che, più rari nel 

settore moda, tutelano invenzioni tecniche quali ad esempio nuovi tes-
suti, chiusure, tecnologie di produzione. Il brevetto ha una durata di 
20 anni e come requisito per il suo riconoscimento ha la novità, 
l’attività inventiva, l’industrialità.  

Più semplici del brevetto ci sono i c.d. Modelli di utilità disciplinati 
all’art. 82 che protegge soluzioni meno elaborate (per esempio miglio-
ramenti funzionali a oggetti di moda), ha una durata di 10 anni. 

 
Infine è interessante segnalare l’art. 98 dello stesso codice che di-

sciplina il Know-how e i segreti industriali e tutela le informazioni 
aziendali riservate quali il processo creativo e di creazione, le tecni-
che e i modelli non registrati.  
 
La Legge sul diritto d’autore 

Questo insieme di norme ancora oggi vigente seppure più volte ag-
giornato per via di recepimento di direttive UE, tutela le opere 
dell’ingegno di carattere creativo, in campo letterario, artistico, musica-
le, teatrale, audiovisivo, ma anche di moda e design se agli stessi è ri-
conosciuto un valore artistico.  

Nella moda possono essere riconosciuti e tutelati i capi unici di alta 
moda e gli accessori o abiti con carattere creativo superiore alla 
semplice funzionalità. 

La durata della tutela varia a seconda se si tratta dell’autore o 
dell’opera. Per l’autore ha una durata di 70 anni dopo la sua morte, 
per le opere collettive o anonime la durata è di 70 anni dalla prima 
pubblicazione.  
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La Legge sul diritto d’autore garantisce i diritti morali quindi il ri-
conoscimento della paternità e integrità dell’opera (non rinunciabili) 
e i diritti patrimoniali quali l’esclusiva di riproduzione, la diffusione 
e la commercializzazione. 

 
Il Codice del Consumo 

è la legge italiana che tutela i diritti dei consumatori e disciplina i 
rapporti tra consumatori e professionisti.  

Nell’ambito della moda le norme del codice del consumo incidono 
sulle informazioni sui prodotti, quindi l’etichettatura che deve essere 
chiara e leggibile (artt. 6 e ss), la composizione tessile e la provenien-
za, le istruzioni sull’utilizzo del capo, la sua cura e manutenzione. 

Agli artt. 45-67 il Codice  affronta il tema della vendita online, 
oggi molto utilizzata e prevede che vengano fornite le informazioni 
precontrattuali (prezzo, spese di spedizione, caratteristiche e norme sul 
recesso, nonché, appunto il diritto di recesso  oggi stabilito general-
mente in giorni 14.  

È disciplinata la garanzia legale (artt. 128-135) la cui validità varia 
da due anni per i beni di consumo e prevede la riparazione, sostituzio-
ne, il rimborso in caso di prodotto difettoso. 

Il Codice si occupa anche delle pratiche commerciali scorrette 
(art. 18-27) vietando la pubblicità ingannevole o aggressiva e discipli-
na la sicurezza dei prodotti (artt. 102-113) i quali, una volta immessi 
sul mercato devono essere sicuri con responsabilità del produttore in 
caso di danni. 

 
Il Codice si applica anche agli acquisti di moda e abbigliamento, 

specie per marchi e piattaforme online. 
 
 
3. La tutela penale della moda in Italia 
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La tutela della moda in Italia riguarda in particolar modo la lotta alla 
contraffazione, alla vendita di prodotti falsi e, principalmente, alla tute-
la del Made in Italy che, come detto nel paragrafo d’apertura, rappre-
senta un modello esportato e riproposto in tuto il mondo come sinoni-
mo di qualità, artigianalità ed eleganza. 

La moda, infatti, è un settore esposto a gravi danni economici e re-
putazionali causati da produzione e commercializzazione di copie ille-
gali. 

 
Il nostro Codice Penale si propone di prevenire, arginare e reprime-

re le condotte di contraffazione e vendita di falsi attraverso una serie di 
articoli che analizzeremo singolarmente. 

 
In primis l’art. 473 c.p., contraffazione, alterazione o uso di mar-

chi, segni distintivi, ovvero di brevetti, modelli e disegni, punisce 
con una pena fino a 4 anni di reclusione e 35.000 euro di multa chi con-
traffà o altera marchi registrati, disegni o modelli industriali. 

 
Il commercio di prodotti contraffati è previsto e punito dall’art. 

474 c.p. e riguarda l’introduzione nello Stato e il commercio di prodotti 
con segni falsi.  

La pena prevista è della reclusione fino a 4 anni oltre alla multa fino 
a 35.000 euro. 

 
La vendita di prodotti con segni mendaci è disciplinata all’art. 

517 c.p. e prevede una pena fino a 2 anni di reclusione e 20.000 euro di 
multa per chi vende beni industriali con marchi falsi o false indicazioni 
di provenienza (questa condotta è molto ricorrente e riguarda in partico-
lare la falsa provenienza “Made in Italy”). 

 
Vi sono poi dei reati connessi quali la ricettazione (art. 648 c.p.) 

contestata a chi acquista o usa consapevolmente merce rubata o contraf-



 217 

fatta e la frode in commercio (art. 515 c.p.) che colpisce chi pone in 
vendita articoli con caratteristiche diverse da quelle dichiarate. 

 
Infine l’illecita concorrenza con minaccia o violenza prevista 

dall’art. 513-bis c.p. in virtù della quale è punito con la reclusione de 
due a sei anni chiunque nell’esercizio di un’attività commerciale, indu-
striale o comunque produttiva, compie atti di concorrenza con violenza 
o minaccia. 

 
Vi sono poi delle leggi speciali che, unitamente all’art. 517 c.p., pu-

niscono chi usa impropriamente la dicitura “Made in Italy” su prodotti 
confezionati e/o assemblati all’estero, difendono la produzione italiana 
autentica da abusi, contraffazioni e false indicazioni d’origine.  

Esse sono la Legge 350/2003 che ha nell’art.4 comma 49 la norma 
cardine sul “Made in Italy” e che rimanda al nostro art. 517 c.p. di cui 
si è già detto, il Codice del Consumo, il Codice Doganale 
dell’Unione e il D.lgs 190/2017. 

 
In questi casi le norme tutelano produttori e consumatori attraverso 

il sequestro dei beni contraffatti, la distruzione dei prodotti falsi, la con-
fisca di macchinari e guadagni e la collaborazione tra imprese danneg-
giate, Guardia di Finanza e Dogana. 
 

 
4. Casi di giurisprudenza  
 

L’Italia ha una giurisprudenza ricca di casi relativi al diritto della 
moda, con sentenze importanti sulla protezione dei marchi, del design e 
della proprietà intellettuale. 

Ecco alcune sentenze significative della Corte di Cassazione nel set-
tore moda che illustrano l’applicazione della tutela penale in casi con-
creti. 
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5. Cass. Pen., Sez. V, 14 aprile 2025, n. 240 
 

La Corte ha stabilito che la riproduzione non autorizzata della 
forma distintiva di un prodotto può costituire contraffazione ai sensi 
dell’art. 473 c.p. anche in assenza del marchio testuale, se tale forma è 
riconosciuta come marchio tridimensionale e induce in errore il consu-
matore sull’origine del prodotto. 

(questa sentenza sottolinea l’importanza della tutela dei marchi tri-
dimensionali nel settore moda, riconoscendo che la forma di un prodot-
to può avere un valore distintivo equivalente a quello di un marchio 
tradizionale) 

 
 

6. Cass. Pen., Sez. V, 19 maggio 2023, n. 21640 
 

La Corte ha stabilito che la tutela penale dei marchi celebri si 
estende anche quando questi sono apposti su prodotti appartenenti a set-
tori merceologici diversi da quelli tradizionali del brand. 

Nel caso specifico l’applicazione dei marchi “Gucci” e “Burberry” 
su nastri di bomboniere è stata ritenuta idonea a ingenerare confusione 
nel consumatore medio, configurando il reato di contraffazione ai sensi 
dell’art. 473 c.p. 
 
 
7. Cass. Pen., Sez. II 24 agosto 2021, n, 31930 

  
La Corte ha chiarito che la registrazione di un marchio contraffat-

to non esclude la responsabilità penale per contraffazione (art. 474 
c.p.). 

L’elemento soggettivo del dolo può essere desunto dalla qualità di 
operatore del settore dell’imputato e dall’assenza di prova circa la legit-
tima acquisizione della merce. 
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8. Cass. Pen., Sez. II, 1 giugno 2020, n. 16568 
 

È stato ribadito che la riproduzione parziale o non identica di un 
marchio registrato può integrare il reato di contraffazione se idonea a 
trarre in inganno il consumatore medio sulla provenienza del prodotto. 

La valutazione deve considerare l’impressione complessiva e la ca-
tegoria di utenti cui il prodotto è destinato. 
 
 
9. Cass. Pen., Sez. V, 12 febbraio 2014, n, 6637 

 
La Corte ha affermato che la registrazione successiva di un mar-

chio non esclude la configurabilità del reato di contraffazione, a meno 
che non sia dimostrata l’assenza di dolo. 

La consapevolezza della contraffazione e dell’idoneità della falsificazio-
ne a ingenerare confusione sono determinanti per l’integrazione del reato. 
 
 
10. Cass. Pen. Sez. III, 17 luglio 2024, n. 28704 

 
La Corte ha stabilito che detenere per la vendita prodotti senza la 

marcatura “CE” o con una marcatura “CE” contraffatta, integra il 
reato di tentata frode nell’esercizio del commercio ai sensi dell’art. 515 c.p.  

La marcatura “CE” attesta la conformità del prodotto a standard mi-
nimi e sicurezza, la sua assenza o falsificazione è idonea a trarre in in-
ganno il consumatore. 
  
 
Conclusioni 
 
Il diritto della moda, un settore in forte evoluzione, rappresenta oggi un 
crocevia tra creatività, economia e giustizia. 
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La tutela penale gioca un ruolo essenziale nel difendere il valore cultu-
rale e commerciale del MADE IN ITALY, contrastando la contraffa-
zione, l’abuso dei marchi e le pratiche ingannevoli che danneggiano 
imprese, consumatori e l’intero sistema produttivo. 
In questo contesto, la sinergia tra norme civilistiche, penali e regola-
menti europei appare indispensabile. Il rafforzamento della protezione 
dei marchi, dei modelli industriali e della origine dei prodotti non è solo 
un presidio giuridico, ma anche uno strumento concreto di salvaguardia 
dell’identità italiana nel mondo. 
Alla luce della crescente sofisticazione delle condotte illecite nel fa-
shion system, è fondamentale promuovere un’azione coordinata tra 
operatori economici, istituzioni e autorità giudiziarie, affinché la moda 
continui a essere espressione di legalità, innovazione e bellezza ricono-
sciuta a libello globale. 
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SOMMARIO: 1. Fashion law e la ricerca di regole – 2. Diritto della mo-
da e rapporti di lavoro 
 
 
1. Fashion law e la ricerca di regole 
 

L’estensione dell’industria della moda in Italia e nel mondo e il suo 
costante e continuo aggiornamento richiedono competenze trasversali 
dove il diritto deve necessariamente fondersi e aggiornarsi con le aree 
tecnico- produttive ed economiche.  

Il cd. Fashion Law o diritto della moda investe varie aree del diritto, 
dalla contrattualistica al diritto penale, dal diritto della proprietà indu-
striale al diritto del lavoro ed è declinato in distinte leggi, decreti legi-
slativi e disposizioni sovranazionali. Ed infatti, non esiste attualmente 
in Italia una disciplina sistematica del settore che è in gran parte rego-
lamentato dal diritto civile che si occupa di regolare i rapporti con i di-
pendenti, collaboratori e fornitori e in particolare la proprietà industria-
le ed intellettuale. 

Gran parte della disciplina della proprietà industriale ed intellettuale 
è delineata da norme sovranazionali, in particolare da regolamenti eu-
ropei che hanno condotto ad un’armonizzazione in tutti gli stati membri 
dell’Unione europea1 che a loro volta hanno assorbito la disciplina ap-
partenente a sistemi oltreoceano.  

Nel nostro sistema di civil law l’operatore del diritto, che deve svol-
gere un’operazione di qualificazione di una fattispecie concreta può ri-

                                                
1 Tra questi ad esempio il regolamento 2017/1001 disciplina il sistema di protezio-
ne del Marchio dell’Unione Europea, in parallelo ai sistemi di protezione nazionali 
di ciascuno stato membri. 
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condurre il caso ad uno dei tipi legali prescritti dall’ordinamento oppure 
può disciplinare nuovi contratti ai sensi del combinato disposto degli 
articoli 1322 c.c. e 1343 c.c. ..  

Tuttavia deve essere obbiettivamente considerato che il mondo della 
moda e la sua volatilità fondata su un breve “life cycle” del prodotto 
hanno anche enormi difficoltà ad essere “normati e sistemati” : questo 
settore rappresenta un mercato in continua evoluzione che richiede 
competenze di diritto, di sostenibilità ed economiche per studiare e ge-
stire prodotti e processi di produzione. 

È sorta nella pratica l’esigenza di una consulenza legale specializza-
ta nel mondo della moda dove il consulente che organizza le esigenze 
del produttore, dell’autore e del consumatore con la normativa esistente 
sia pur frammentata, influenza anche il successo dell’iniziativa impren-
ditoriale.  

Ed infatti l’assenza di una disciplina sistematica del fashion law ha 
condotto nel tempo tutti gli operatori del diritto ad effettuare sforzi in-
terpretativi volti ad assegnare una disciplina giuridica a determinate fat-
tispecie al fine di approntare un’efficace tutela anche in materia di dirit-
to del lavoro e previdenziale.  
 
 
2. Diritto della moda e rapporti di lavoro 

 
2.1 La figura dell’influencer 
 

La figura dell’influencer marketing in Italia è ad oggi ancora in stato 
embrionale dal punto di vista giuridico nonostante svolga un ruolo de-
terminante nei processi comunicativi. Il settore dell’influencer marke-
ting è regolato principalmente dalle norme sulla pubblicità e tutela dei 
consumatori applicate anche al mondo digitale quali il Codice del Con-
sumo, le linee guida dell’Autorità Garante della Concorrenza e del 
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Mercato (AGCM) e le normative europee come il Regolamento Gene-
rale sulla Protezione dei Dati (GDPR).  

L’influencer con migliaia di follower è considerato veicolo di pro-
mozione capace di condizionare le decisioni di acquisto di un vasto 
pubblico quindi, le imprese del settore nel quale opera gli affidano 
l’incarico di pubblicizzare i loro prodotti. 

Si tratta di una promozione che avviene con l’utilizzo di piattaforme 
social sul web quali Instagram, Linkedin o Facebook sulle quali 
l’influencer pubblica contenuti (post o stories) nei quali potrebbe essere 
anche inserito un codice sconto che il follower dell’influencer può pre-
sentare al negoziante al momento dell’acquisto del prodotto o quando 
acquista tramite gli on line stores. 

Cresce l’esigenza di regolamentare l’istituto stante l’evoluzione del 
mondo digitale e l’attività retribuita di promozione svolta dagli influen-
cer sui social.   

Al riguardo è intervenuta la sentenza del Tribunale di Roma, sezione 
lavoro, n. 2615/24 del 4 Marzo 2024 secondo la quale l’influencer che 
promuova stabilmente con continuità sul web i prodotti di un’azienda è 
inquadrabile come agente di commercio: il provvedimento del Tribuna-
le di Roma ha ritenuto legittima la riscossione dei contributi operata 
dalla Fondazione Enasarco a seguito di un accertamento ispettivo. 

Il Tribunale nel provvedimento suindicato ha rilevato che 
l’introduzione di nuovi mezzi e tecniche di vendita ha rivoluzionato 
l’interazione tra i consumatori e i prodotti o i servizi. Web e social net-
work si configurano, oggi, come un nuovo strumento per fare promo-
zione attraverso gli influencer che condiziona le opinioni e gli atteg-
giamenti di altre persone in ragione della sua “reputazione” rispetto a 
determinate tematiche o aree di interesse. Pertanto, l’attività di promo-
zione svolta dall’influencer, in presenza di indizi idonei a dimostrare gli 
elementi della stabilità e della continuità dell’incarico, è qualificata 
nell’alveo degli articoli 1742 e seguenti del c.c. che disciplina il con-
tratto di agenzia.  
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Quindi, l’azienda che incarica un influencer persegue lo scopo di far 
diventare propri clienti i follower dello stesso, addirittura la presenza di 
una zona determinata di operatività prevista dall’articolo sul 1742 c.c. 
per il contratto di agenzia coincide in questo caso con la comunità vir-
tuale dei follower dell’influencer che acquistano i prodotti della società 
committente mediante il codice sconto veicolato dall’influencer. La 
Suprema Corte ha già precisato in diverse pronunce che l’assenza di as-
segnazione di una specifica zona non è elemento determinante per 
escludere il contratto di agenzia (Cass. sezione lavoro sentenza n. 
10055 del 17 maggio 2016). In questo nuovo contesto, tutto da discipli-
nare, secondo il Tribunale di Roma è irrilevante il modo attraverso il 
quale l’influencer induca i propri follower all’acquisto, non essendo ne-
cessario che si rivolga individualmente a ciascuno di essi presentando 
le caratteristiche del prodotto e il prezzo, poiché nel mondo digitale la 
promozione di prodotti viene assicurata attraverso la pubblicazione sui 
vari social da parte dell’influencer di contenuti destinati ai follower; in-
fatti, il Tribunale di Roma nella sentenza ha richiamato quanto già so-
stenuto dalla Suprema Corte2, ovverosia che nei contratti di agenzia la 
prestazione dell’agente consiste in atti di contenuto vario e non prede-
terminato che tendono tutti alla promozione della conclusione di con-
tratti.  

È necessario che sussista un nesso di causalità tra l’attività promo-
zionale dell’agente nei confronti del cliente e la conclusione dell’affare 
cui si riferisce la richiesta di provvigione.  

Quindi nel caso esaminato dal Tribunale di Roma, i rapporti inter-
corsi tra l’influencer e la società che lo ha incaricato sono disciplinati 
dal contratto di agenzia, quindi, i compensi corrisposti in dipendenze di 
quel rapporto devono essere assoggettati a contribuzione previdenziale. 

 
 

                                                
2 Cass. Sez. lav. Sent. n. 20453 del 2.8.2018. 
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2.2 Il decentramento produttivo nel mondo della moda: illeciti e tutele 
 

L’assenza di un sistema di leggi che regolano il mondo della moda 
non ha evitato la comminazione di sanzioni alle imprese che operano 
nel settore. Le sanzioni ricevute di recente da imprese di moda hanno 
condotto gli operatori del diritto a generare nella prassi un sistema di 
regole volte a prevenire la commissione di illeciti. 

Nel mondo della moda frequentemente i grandi brand si avvalgono 
della collaborazione di società con contratti di subappalto per la realiz-
zazione di linee di produzione, tuttavia l’affidamento e 
l’aggiudicazione delle commesse si verifica nei fatti anche in favore di 
soggetti che poi si rivelano dediti allo sfruttamento lavorativo. 

Al riguardo il Tribunale di prevenzione di Milano nell’ambito delle 
indagini relative al fenomeno del caporalato nel settore della moda ha 
disposto l’applicazione delle misure di prevenzione ai sensi dell’art. 34 
del d.lgs. 159/2011 anche ai soggetti estranei alla contestazione del rea-
to3 quali la casa di Moda che nella sua qualità di stazione appaltante, 
mediante la sua condotta colposa, ha agevolato il soggetto indagato nel 
compimento del reato di intermediazione illecita e sfruttamento del la-
voro ai sensi dell’art. 603 c.p.c.; in particolare, sono stati controllati 
quattro opifici tutti risultati irregolari nei quali sono stati identificati 32 
lavoratori di cui sette occupati in nero (due clandestini). Negli stabili-
menti di produzione effettiva è stato riscontrato che la lavorazione av-
veniva in condizioni di sfruttamento (pagamento al di sotto dei minimi 
contrattuali, orario di lavoro non conforme, ambienti di lavoro insalu-
bri), in presenza di gravi violazioni in materia di sicurezza sui luoghi di 
lavoro (omessa sorveglianza sanitaria, omessa formazione e informa-
zione) nonché ospitando la manodopera in dormitori realizzati abusi-
vamente e in pessime condizioni igienico sanitarie4 .  

                                                
3 Tribunale di Milano, decreto 15 gennaio 2024, n. 1/24 e decreto 6 giugno 2024 n. 
12/24. 
4 SARA MONACI “Lavoro nero, indagini del Tribunale di Milano” su il Sole 24 ore, 
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Il Tribunale in quella fattispecie ha ritenuto applicabile la misura 
dell’amministrazione giudiziaria nei confronti del terzo, stazione appal-
tante, chiarendo che questa misura deve intendersi non come “repressi-
va” ma come “preventiva”, cioè non rivolta a punire l’imprenditore ma 
a contrastare la contaminazione antigiuridica delle imprese sane. La mi-
sura applicata è consistita nei fatti in un’attività circoscritta alla rego-
lamentazione dell’attività di terziarizzazione con la predisposizione di 
modelli organizzativi ai sensi del d. lgs. 231/2001 e prevedendo sistemi 
di internal audit che consentano un’adeguata sorveglianza della catena 
degli appalti allo scopo di impedire e prevenire fenomeni di sfruttamen-
to. 

Occorre a questo punto verificare quali strumenti può utilizzare 
l’impresa nel nostro ordinamento per evitare di essere coinvolta in que-
sti illeciti anche se solo quale terza estranea destinataria delle anzidette 
misure di prevenzione. 

L’impresa in primo luogo può far certificare e verificare i contratti 
di appalto da parte delle commissioni di certificazione.  

La certificazione del contratto è uno strumento giuridico introdotto 
con il d. lgs. 276/2003, artt. 72 e ss. e consente alle parti stipulanti di 
chiedere e ottenere da parte di specifici organismi, cosiddette commis-
sioni di certificazione5, la corretta qualificazione del contratto di lavoro 
da loro stipulato; questa procedura viene effettuata per prevenire o ri-
durre i contenziosi relativi alla qualificazione del rapporto di lavoro e 
dei contratti di lavoro e la rispondenza degli stessi alle previsioni di 
legge in modo che non possono sorgere contestazioni in merito alla na-
tura del rapporto instaurato rendendo opponibile  il contratto ai fini ci-
vilistici, fiscali, assicurativi e previdenziali. In ogni caso la certificazio-
ne del contratto può essere impugnata in sede giudiziale - previo espe-
rimento del tentativo obbligatorio di conciliazione dinanzi all’ente cer-
tificatore - per chiedere di accertare la non rispondenza tra il contratto 
                                                                                                       
11 giugno 2024, IMPRESE E TERRITORI. 
5 Disciplinate dagli artt. 76 e 77 del d.lgs.276/2003, 
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certificato e l’effettivo rapporto instaurato; l’anzidetta procedura non ha 
efficacia in materia penale ma limita gli effetti al campo giuslavoristi-
co, ciononostante si carica di un effetto indiretto ai fini della valutazio-
ne dell’elemento soggettivo del reato. 

Inoltre, al fine di prevenire ulteriormente la scelta del partner “sba-
gliato” le aziende operanti nel settore moda, anche a seguito 
dell’adozione di un modello organizzativo ex d.lgs. 231/2001, possono 
implementare le procedure di selezione delle società appaltatrici e defi-
nire un processo di selezione e qualifica del fornitore all’esito del quale 
la stessa società sarà in grado di mantenere un vero e proprio Albo for-
nitori. 

Nel nostro ordinamento non esiste un obbligo specifico per i sogget-
ti privati di rispettare determinati criteri nella selezione dei fornitori 
aziendali, tuttavia possono essere utilizzati i criteri già impiegati dalle 
pubbliche amministrazioni nell’ambito dei processi di qualifica reputa-
zionale dei fornitori ai fini dell’affidamento in appalto dei lavori pub-
blici ai sensi degli articoli 94, 95 e 96 del nuovo codice dei contratti 
pubblici, d. lgs. 31 marzo 2023, n. 36. 

Ai sensi dell’art. 94 del nuovo codice dei contratti pubblici sono 
elencate e descritte una serie di ipotesi al cui mero accertamento da par-
te della stazione appaltante dovrebbe seguire ex lege l’esclusione del 
candidato appaltatore o dell’operatore. Tali criteri sono stati fatti propri 
anche dall’agenzia nazionale per l’amministrazione e la destinazione 
dei beni sequestrati e riscatti alla criminalità organizzata nella circolare 
numero 3/2022 DAC 6. 

                                                
6 La circolare n. 3/2022 DAC, nelle proprie indicazioni operative per la gestione 
delle aziende sequestrate e confiscate nel circoscritto ambito del procedimento di 
prevenzione di cui al d.gs. 159/2011, indica i seguenti Criteri di selezione di for-
nitori e clienti : “ nel normale svolgimento dell’attività d’impresa deve essere da-
ta preferenza, a parità di ogni altra condizione, alle società gestite ai sensi del co-
dice antimafia dall’Agenzia di cui all’apposito elenco delle aziende attive pubbli-
cate sul sito internet www. Anbsc.it, ovvero a quelle iscritte nelle apposite White 
List – di cui all’art. 1 commi dal 52 al 57, della legge n. 190/2012 e DPCM 18 
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Per scongiurare il rischio di applicazione di sanzioni o forme di 
commissariamento possono essere recepiti tali principi e impiegati dap-
prima nella valutazione preliminare dei soggetti con i quali si vuole av-
viare un rapporto di fornitura e poi in seguito nell’ambito del monito-
raggio periodico dei fornitori con cui già esistono rapporti contrattuali. 

In conclusione, elencate le modalità attraverso le quali l’impresa può 
evitare un suo coinvolgimento in fenomeni illeciti per prevenire il 
commissariamento e l’intervento in azienda dell’autorità giudiziaria, 
può essere comunque utilizzato dagli enti deputati al controllo e alla 
sorveglianza, l’istituto della prescrizione prevista dal decreto legislativo 
124 / 2004 e dal decreto legislativo 81 / 2008 così assegnando 
all’impresa coinvolta un termine per adempiere e solo in caso di man-
cato adempimento ricorrere all’intervento dell’autorità giudiziaria. 
 

                                                                                                       
aprile 2013 – consultabili sui siti istituzionali Prefetture territorialmente compe-
tenti. In subordine, l’individuazione delle società clienti/fornitrici di beni o servizi 
deve avvenire, per prestazioni superiori ad euro 10.000,00 attraverso adeguate 
procedure competitive sulla base dei seguenti principi: 1 - trasparenza delle pro-
cedure; 2 - pari opportunità; 3 - economicità; 4 - Idoneità professionale; capacità 
economica del contraente; 5 - affidabilità rispetto al rischio di condizionamento 
criminale. A tal fine non potrà essere stipulato alcun contratto con soggetti che 
risultino essere parenti, coniugi, affini o conviventi con il destinatario della confi-
sca ovvero con coloro che hanno condanne anche in primo grado, o sono sottopo-
sti ad indagini connesse o pertinenti a reato di associazione mafiosa o a quello di 
cui all’art. 416 bis c.p.)”. 
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LA MODA NEL METAVERSO:  
UNA NUOVA EPOCA PER LE CASE DI MODA 

Marika Rossetti e Alessia Maurodopulos 
 
 

SOMMARIO: 1. Definizione di Metaverso – 2. Espansione del settore 
della Moda nel Metaverso. Ragioni – 3. I diritti di proprietà intellettuale 
– 4. Rischi connessi 

 
 

1. Definizione di Metaverso 
 
Il termine Metaverse si incontra per la prima volta in un romanzo di 

fantascienza post- cyberpunk, “Snow Crash”, scritto nel 1992 da Neal 
Stephenson che narra di come, negli Stati Uniti del XXI secolo, in cui, 
di fatto, lo Stato non esiste più, le persone vivano in una sorta di realtà 
virtuale, il Metaverso, e interagiscano tra di loro tramite gli avatar. 
Qualche anno dopo, un altro romanzo di fantascienza, “Ready Player 
One” di Ernest Cline, ambientato nel 2045, in un mondo inquinato e 
sempre più decadente, narra di persone che vivono un universo paralle-
lo, chiamato Oasis, acronimo di Ontologically Anthropocentric Sensory 
Immersive Simulation, in cui si entra tramite un visore per la realtà vir-
tuale. 

Lo spazio media nativo del Metaverso è, quindi, una realtà virtuale, 
condivisa tramite Internet, intesa come un mondo virtuale universale e 
immersivo, una rete di mondi virtuali in 3D basati sulla connessione 
sociale, in cui si è rappresentati da un avatar e in cui si possono vivere 
delle esperienze virtuali, tramite l’uso di visori per la realtà virtuale 
(VR), la realtà aumentata (AR) e la realtà estesa (XR). 

Secondo la definizione fornita dall’Osservatorio Realtà Aumentata 
& Metaverso “il Metaverso rappresenta un ecosistema immersivo, per-
sistente interattivo e interoperabile, composto da molteplici mondi vir-
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tuali interconnessi in cui gli utenti possono socializzare, lavorare, effet-
tuare transazioni, giocare e creare, accedendo tramite strumenti di 
realtà estesa”1. 

Anche il Consiglio dell’Unione Europea ha dato una definizione di 
Metaverso: “An immersive and constant virtual 3D world where people 
interact through an avatar to enjoy entertainment, make purchases and 
carry out transactions with crypto-assets or work without leaving their 
seat”2. 

 
 

2. Espansione del settore della Moda nel Metaverso. Ragioni 
 
Nel 2022 il Metaverso era considerato un’opportunità unica, una 

sfida, un Nuovo Mondo sia per sperimentare che per apparire e, di con-
seguenza, produrre ricavi, tanto che, nel marzo 2022, ha avuto luogo la 
prima Metaverse Fashion Week su Decentraland, che ha costituito un 
grande evento di moda virtuale, con il coinvolgimento di circa 70 mar-
chi, artisti e designer, inclusi i grandi brand come Dolce&Gabbana, 
Etro, Tommy Hilfinger, Cavalli e IKKS3. Oggi, invece, il settore moda 
affronta il Metaverso con più cautela ma resta, comunque, uno dei set-
tori che sta dedicando molta attenzione e risorse al Metaverso, per di-
verse ragioni. 

Tra queste, la possibilità per gli utenti di accedere a un numero illi-
mitato di capi digitali, da abbinare virtualmente e provare all’interno 
del Metaverso (proprio per il tramite del proprio avatar), prima della 
                                                
1 (Rivista di Diritto Industriale, fasc.4-5-6, 2022, pag. 291 Nota a: Tribunale Roma, 
20 luglio 2022, sez. XVII Autori: OTTAVIA RAFFAELLI. La Tutela del Marchio 
nel Metaverso). 
2 (Paper del Consiglio dell’Unione Europea del 09.03.2022. Metaverse - Virtual 
World - Real Challenge www.consilium.europa.eu/  media/54987/metaverse-paper-
9-march-2022.pdf). 
3 Rivista di Diritto Industriale, fasc.4-5-6, 2022, pag. 291 Nota a: Tribunale Roma, 
20 luglio 2022, sez. XVII Autori: OTTAVIA RAFFAELLI. La Tutela del Marchio 
nel Metaverso. 
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loro produzione fisica. Infatti, l’attuale sviluppo e diffusione di tecno-
logie per la scansione 3D del proprio corpo all’interno di un negozio 
(utile alla creazione di un avatar che abbia le caratteristiche fisiche del 
cliente), permettono una scelta maggiormente mirata, riducendo le ipo-
tesi di reso4. Tale possibilità, quindi, se, da un lato, permette alla Casa 
di Moda di operare una riduzione dei costi - laddove la stessa può anda-
re a produrre i beni prescelti dal cliente, con un evidente risparmio in 
termini di costi di produzione, di stoccaggio e distribuzione - dall’altro, 
dona al singolo utente la libertà di esprimere la propria individualità. 

Ed ancora, attraverso queste esperienze virtuali vissute all’interno 
del Metaverso, la Casa di Moda sia avrà la possibilità di sviluppare in-
dagini di mercato prima della produzione effettiva di un dato prodotto, 
evitando il rischio di progetti fallimentari (ad esempio, laddove vada a 
produrre effettivamente solo dei prodotti già graditi ad un determinato 
numero di utenti), sia creerà anche la percezione di un rapporto più 
stretto con i propri “clienti”, che potranno sentirsi capaci di dialogare 
con la propria “Maison”, fino al punto di indirizzare in massa quelle 
che sono le scelte aziendali di produzione. 

A ciò si aggiunga, a beneficio della Casa di Moda, la possibilità di 
usufruire dei dati degli utenti raccolti nel corso della navigazione, otte-
nuti tramite una corretta gestione della policy privacy. 

Infine, il Metaverso può rappresentare per una Casa di Moda 
anche una strategia di 

marketing, quale strumento di comunicazione e promozione del 
proprio marchio. 

Il Metaverso, comunque, allo stato, non esiste. Esistono dei mondi 
virtuali. 

I ricercatori della School of Management del Politecnico di Milano, 
nel citato Osservatorio “Extended Reality & Metaverse” hanno contato, 

                                                
4 https://www.corriere.it/moda/24_maggio_03/camerini-virtuali-e-body-scanning-
per-simulare-l-intero-look-benvenuti-nel-futuro-della-moda- c88174ef-23bb-42b3-
885a-2b81e0befxlk.shtml 
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a livello mondiale, 205 progetti sviluppati dentro mondi virtuali, divisi 
in categorie: “Rooms”, “Open World”, “Hybrid”, nel 2023 e inizio 
2024, dai 328 del 2022. 

Gucci è stata una delle prime Case di Moda ad approdare nel mondo 
virtuale, lanciando, per il suo 100mo anniversario la “Gucci Garden”, 
ovvero un giardino virtuale, in cui gli utenti per due settimane hanno 
potuto visitare stanze (le “Rooms” di cui sopra) a tema, che rendevano 
omaggio alle più belle campagne pubblicitarie del marchio, acquisendo, 
nella sua versione digitale, ben 19 milioni di visitatori. 

Balenciaga ha, invece, creato dei capi appositamente per il video-
gioco Fortnite, mentre Louis Vuitton ha lanciato un videogioco con 
NFT da collezione, parzialmente progettato da Beeple, per il suo 200° 
anniversario. Diverse Case di Moda poi, tra cui, per citarne solo alcune, 
Nike, Dolce&Gabbana, Benetton, Adidas e Tommy Hilfiger, hanno 
creato diversi negozi virtuali. 

Max Mara, nel 2024, utilizzando la piattaforma di gioco Roblox, che 
annovera circa 80 milioni di utenti attivi al giorno, ha creato una espe-
rienza immersiva chiamata Max Mara Coats Adventure, in cui gli uten-
ti, tramite i propri avatar, possono sia giocare sia esplorare la Casa di 
Moda, nei propri diversi aspetti, brand, artigianato e industria tessile. 

Hugo Boss, di recente, ha replicato virtualmente, utilizzando Ro-
blox, la medesima piattaforma usata da Max Mara, nel Planet Hugo, un 
evento fisico relativo ad una avvenuta partnership, creando una espe-
rienza virtuale di connessione e condivisione. E ciò ha consentito, sfrut-
tando la partnership, alla Casa di Moda di ampliare il proprio pubblico. 

Maison Margiela, del pari, nel 2024, ha creato un progetto di realtà 
virtuale legato alle Tabi, calzature plit-toe simbolo della Casa di Moda, 
dando luogo ad una collezione NFT di MetaTabi in vendita al costo in-
dicativo di 2.5 Ethereum abbinata ad una collezione fisica. 

In precedenza, ovvero nel 2022, già Pinko aveva sperimentato la 
vendita di prodotti virtuali (con l’obiettivo di vendere il prodotto fisi-
co), gli NFT, creando una collezione denominata “Meta Love Bag”. 
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L’esperimento ha rivelato quanto sia complicato trasformare in ven-
dita fisica una vendita virtuale, per motivi legati a chi non dispone, ad 
esempio di un wallet cripto, ma anche al valore del bene digitale che 
varia a seconda delle monete virtuali ed anche alla contabilizzazione di 
tali vendite, la cui normativa è lacunosa. 

Sotto il profilo della vendita, infatti, il Metaverso spesso si fonde e si 
confonde con il Web 3.0, che già si sta evolvendo nel Web 4.0 sotto la 
spinta dell’I.A. – poiché questo fornisce l’infrastruttura tecnologica per il 
Metaverso – ovvero una tecnologia che rappresenta una evoluzione de-
centralizzata del web e che usa tecnologie come la blockchain (ossia, 
quella che viene definita un registro o database decentralizzato e distri-
buito, che opera per il tramite di una catena di nodi, al cui interno le sin-
gole transazioni vengono registrate in maniera criptata oltre che, di fatto, 
immutabile). Queste transazioni, regolate da smart contract, hanno ad 
oggetto i c.d. token5, che possono costituire da una sorta di certificato di 
proprietà di un asset digitale o fisico, a titoli di accesso a dei servizi, co-
me altro ancora6. I token possono essere di tipo fungibile (ad esempio in 
caso di crypto valute, come i Bitcoin, l’Ethereum) o non fungibile, quindi 
unici e non replicabili (i c.d. Non Fungible Tokens o NFT). 

 
 

3. I diritti di proprietà intellettuale 
 
In tema di diritti della proprietà intellettuale o industriale dei beni 

appartenenti al mondo della moda (quali i capi di abbigliamento creati 
dai brand), utile appare una breve digressione sulla tutela dei disegni e 

                                                
5 Il Token è costituito da informazioni digitali registrate su blockchain, le quali at-
testano che un certo partecipante alla rete (identificato attraverso il suo account) 
ha una posizione giuridica su un certo bene o ha il diritto di esigere certe presta-
zioni dall’emittente dello strumento”. Banca Borsa Titoli di Credito, fasc.6, 1 DI-
CEMBRE 2022, pag. 824. ANDREA GUACCERO e GIULIO SANDRELLI. 
Non-Fungible Tokens (NFTs). 
6 https://blog.osservatori.net/it_it/blockchain-spiegazione-significato-applicazioni 
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modelli. Invero, noto appare come tali beni possano godere della tutela 
autorale laddove venga in loro riconosciuto sia il carattere creativo, sia 
il valore artistico (valutazione fatta per lo più ex post sulla base della 
presenza nei musei di tali opere, della notorietà del suo autore, della 
presenza e del riconoscimento di tali caratteristiche nelle riviste di set-
tore, etc...). Diversamente, nel caso in cui tali beni non assurgano a ope-
re tutelate ex art. 2.10 della L. 633/41, ad essi risulta applicabile la di-
sciplina dei modelli e disegni, propria del Codice della Proprietà Indu-
striale7. 

In particolare, ai sensi dell’art. 31 del C.P.I. “possono costituire og-
getto di registrazione come disegni e modelli l’aspetto dell’intero pro-
dotto o di una sua parte quale risulta, in particolare, dalle caratteristi-
che delle linee, dei contorni, dei colori, della forma, della struttura su-
perficiale ovvero dei materiali del prodotto stesso ovvero del suo or-
namento, a condizione che siano nuovi ed abbiano carattere individua-
le”. Requisiti richiesti per tale registrazione sono il carattere della novi-
tà del modello (intesa come “assenza di divulgazione del modello ante-
riormente alla data di domanda”8) e quello del carattere individuale 
(che sussiste laddove “l’impressione generale che suscita 
nell’utilizzatore informato differisce dall’impressione generale suscita-
ta in tale utilizzatore da qualsiasi disegno o modello che sia stato di-
vulgato”9). Allo stesso modo, tali modelli e opere di design possono 
avere pari riconoscimento a livello europeo (Regolamento 6/02/CE - 
Direttiva 78/91/CE), risultando registrabili - previa verifica dei requisiti 
richiesti, in linea con quanto suindicato - e tutelabili in virtù di un titolo 
di protezione unitario, valevole per l’intero territorio comunitario10. 

Rispetto al Metaverso, in un contesto normativo incerto e lacunoso, 
un giusto quesito da porsi risultava l’applicabilità delle tutele previste 

                                                
7 VANZETTI - DI CATALDO. Manuale di Diritto Industriale, pagg. 527-535. 
8 VANZETTI - DI CATALDO. Manuale di Diritto Industriale, pag. 531. 
9 Corte di Cassazione Civile, Ordinanza n. 23975/2020. 
10 VANZETTI - DI CATALDO. Manuale di Diritto Industriale, pag. 534. 
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ex lege, anche ai disegni e modelli creati esclusivamente nel mondo di-
gitale e non oggetto di produzione, tenuto conto che, nella normativa di 
settore, espliciti erano i riferimenti a beni fisici, materialmente esistenti 
quali, ad esempio, quelli oggetto di produzione industriale. A tale que-
sito sembra essere stata data risposta grazie alle recenti modifiche ope-
rate a livello comunitario in tema di disegni e modelli, in virtù delle 
quali il Regolamento 6/02/CE e la Direttiva 78/91/CE risultano essere 
stati aggiornati11. Invero, tra le proposte di modifica del Regolamento 
6/02/CE, si evidenzia quella all’art. 3 dello stesso, laddove veniva pre-
visto l’inserimento nella definizione di “prodotto” dello specifico ri-
chiamo tanto ai beni fisici, quanto a quelli resi in forma digitale12, con 
ciò fugando ogni eventuale dubbio che poteva sollevarsi al riguardo 
circa l’applicabilità delle tutele previste ex lege, anche ai disegni e mo-
delli creati esclusivamente nel mondo digitale13. 

Per quanto concerne invece i disegni e modelli non oggetto di regi-
strazione, andrebbe valutato se la loro presenza, all’interno del Meta-
verso, possa essere considerata alla stregua di una forma di divulgazio-
ne al pubblico (ai sensi dell’art. 11.2 del Regolamento 6/02/CE “Ai fini 
del paragrafo 1, si ritiene che un disegno o modello sia stato divulgato 
al pubblico nella Comunità se è stato pubblicato, esposto, usato in 
commercio o altrimenti reso pubblico in modo tale che, nel corso della 
normale attività commerciale, tali fatti potevano ragionevolmente esse-
re conosciuti dagli ambienti specializzati del settore interessato ope-
ranti nella Comunità”). Com’è noto, tale circostanza può avere degli 
effetti invalidanti per l’eventuale successiva registrazione, andando a 
minare la presenza del requisito della novità del disegno o modello, 
laddove non sia oggetto di registrazione entro 12 mesi dalla sua divul-

                                                
11 https:// www.consilium.europa.eu/it/press/press-releases/2024/10/10/intellectual-
property-council-gives-its-final-approval-to-the-designs- protection-package/ 
12 https://data.consilium.europa.eu/ doc/document/ ST-15390-2022-INIT/it/pdf 
13 Si rappresenta come le modifiche accolte dal Consiglio, entreranno in vigore 
gradualmente, a partire dal 2025. 
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gazione. A tal proposito, si ritiene di concordare con chi ha invitato a 
valutare caso per caso “se quel dato metaverso e quella data presenza 
in esso del modello, sia tale da renderlo effettivamente conosciuto negli 
ambienti specializzati del settore interessato”, come espressamente ri-
chiesto dalla norma14. 

Da ultimo, qualche considerazione in tema di vendita di beni digitali 
associati ai brand delle Case di Moda, sia se finalizzata a mere opera-
zioni di marketing, sia se facente parte di vere e proprie strategie di new 
business. Molteplici sono i brand che hanno offerto agli utenti (ossia ai 
relativi avatar nei mondi virtuali ovvero, in generale, nel Metaverso), la 
possibilità di far “indossare” i loro abiti e accessori digitali, venduti per 
il tramite di un NFT che, di norma, viene considerato come non fungi-
bile ovvero unico e non scambiabile con altri, salvo contratti particolari. 
Giova sottolineare che la non fungibilità è frutto di una precisa strategia 
creata proprio da chi commercializza le relative opere digitali e, a tal 
proposito, si pensi allo stimolare, come esperienza di acquisto, il con-
cetto di “happy few”. 

Si guardi ad esempio al caso di Louis Vuitton e alla collaborazione 
con la League of Legends, in virtù della quale ha creato una linea di ab-
bigliamento digitale da far indossare ai personaggi del gioco, lo stesso 
dicasi per Balenciaga con Fortnite. Queste forme di contatto tra mondo 
fisico e mondo virtuale, se da un lato offrono alle maison nuove forme 
di business e innovativi strumenti di comunicazione, oltre che di contat-
to con i propri consumatori, dall’altra espongono le stesse a nuovi ri-
schi, specie in termini di tutela dei marchi e dei prodotti della cryptofa-
shion15. 

                                                
14 Rivista di Diritto Industriale, fasc. 3 1 giugno 2023, pag. 154. GIOVANNI CA-
VANI, STEFANIA ERCOLANI. Mondi Virtuali e Sfide Reali Proprietà Intellet-
tuale (PI) e Metaverso. 
15 Rassegna di Diritto della Moda e delle Arti. GIORGIA VULPIANI. NFTs e 
Cryptofashion: Profili Giuridici. 
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A tal proposito emblematica risulta, altresì, la controversia instaura-
ta, a fine 2021, dalla Maison Hermès nei confronti dell’artista america-
no Sonny Estival, in arte Manson Rotschild. Detto artista aveva vendu-
to il primo NFT di 100 MetaBirkin sul marketplace OpenSea al costo di 
42.000$, ricavando, in virtù di detta operazione, più di un milione di 
dollari. A seguito di ciò, la Maison inviò una lettera di cessazione e de-
sistenza all’artista e a OpenSea, assumendo che l’attività ̀ commerciale 
dell’artista era stata posta in essere in violazione dei propri marchi, re-
gistrati a livello federale. Le ragioni addotte dall’artista, ovvero di av-
valersi del Primo Emendamento e aver diritto a creare arte basandosi su 
una personale nonché metaforica interpretazione del mondo, non furo-
no ritenute valide dalla Maison, che citò in giudizio il medesimo per 
contraffazione di marchio, concorrenza sleale e cybersquatting. Il rilie-
vo di detta controversia riguarda diversi temi: la produzione di NFT 
senza l’autorizzazione del titolare dei diritti di proprietà intellettuale, i 
limiti entro i quali l’uso di un marchio è consentito a fini artistici e la 
tutela dei marchi della moda nel Metaverso. La controversia si è con-
clusa con la pronuncia del Tribunale distrettuale degli Stati Uniti per il 
Distretto Sud di New York, che ha riconosciuto l’artista responsabile 
della violazione del marchio registrato e della diluzione del marchio, 
ordinando il divieto di conio e di vendita degli NFT MetaBirkin, il tra-
sferimento del dominio creato alla Maison, la restituzione dei ricavi 
della vendita degli NFT riconoscendo, infine, l’artista responsabile di 
cybersquatting, ossia commercio illecito di domini Internet. 

Interessante è anche una diversa problematica relativa al principio di 
territorialità dei diritti di proprietà intellettuale nel Metaverso, rispetto 
alla quale è lecito ipotizzare che il principio di ubiquità, già usato per 
Internet, consentirà di instaurare contenziosi per violazione in tutti i Fo-
ri in cui il contenuto illecito è invece consentito, con quanto di conse-
guenza. 
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4. Rischi connessi 
 
Alle molteplici opportunità che offre il Metaverso e, per esso, gli at-

tuali mondi virtuali, corrispondono diversi rischi, anche legati al quadro 
normativo di riferimento, che talvolta è lacunoso e alle conseguenti 
questioni giuridiche che possono insorgere. 

Tra queste questioni possono essere annoverate quelle legate al trat-
tamento dei dati personali dell’utente/avatar raccolti nel Metaverso, 
alla disciplina dei rapporti contrattuali che si possono instaurare 
all’interno del Metaverso, alla sponsorizzazione/pubblicità. 

Sotto il primo profilo, è necessario che venga individuato sempre di 
più l’ambito di applicazione delle norme ad oggi riferite, ma anche li-
mitate, al concetto di territorialità del trattamento, per rivolgere le stes-
se sulla responsabilità da parte dei provider di servizi. 

Sotto il secondo profilo, le Case di Moda devono tutelare i loro 
utenti/avatar anche nel mondo virtuale considerando gli stessi quali 
consumatori. Vi è un orientamento ormai consolidato secondo cui i 
consumatori che, ovunque siano e in qualunque azienda pongano in es-
sere un acquisto, acquistano online, possono usufruire della tutela ga-
rantita loro dalle leggi della Nazione di residenza, che sono più favore-
voli per il consumatore medesimo, a prescindere da quelle che si appli-
cano al soggetto che vende. 

Infine, ulteriore aspetto è quello della sponsorizzazione delle Case di 
Moda nel Metaverso, promossa tramite la figura dei virtual influencer e 
per la quale le Case di Moda devono rispettare i requisiti, nonché gli 
obblighi di legge previsti per la pubblicità. E, quindi, viene in gioco, 
sotto il profilo degli obblighi di trasparenza, il Regolamento Digital 

Chart
16 che disciplina, all’ottobre 2024, i seguenti aspetti: art. 1) En-

dorsement: rapporto di committenza tra brand e influencer; art. 2) 

                                                
16 https://www.iap.it/codice-e-altre-fonti/regolamenti-autodisciplinari/regolamento-
digital-chart/ 
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“Tool”; art. 3) Invio di prodotti / inviti ad eventi / fruizione di servizi in 
assenza di rapporto di committenza tra influencer e brand; art. 4) Codi-
ci sconto, affiliate marketing; art. 5) Autopromozioni; art. 6) In-feed 
units (Contenuti redazionali); art. 7) Paid search units (Risultati di ri-
cerca sponsorizzati); art. 8) Recommendation widgets (Contenuti rac-
comandati); art. 9) In App advertising (App con contenuto pubblicita-
rio); art. 10) Advergame (Giochi promozionali). L’A.G.C.M., Autorità 
Garante della Concorrenza e del Mercato, nonché l’I.A.P., Istituto 
dell’Autodisciplina Pubblicitaria, tramite i rispettivi provvedimenti, 
hanno stabilito il principio secondo cui laddove non venga dichiarata la 
natura pubblicitaria di un determinato contenuto, si incorre in violazio-
ne del Codice suindicato e si commette una pratica commerciale scor-
retta. Altresì, viene in rilievo, laddove si prevede che sia necessario 
rendere nota l’identità reale degli influencers, la circostanza secondo 
cui anche questo tipo di tecnologie deve essere affidabile, sotto il profi-
lo etico e morale, in quanto considerato un mezzo utile alla società. 

 
4.1 Contraffazione 

 
Alla luce di quanto suesposto, risulta comprensibile come sempre 

più Case di Moda, con diversi modelli di business, stiano andando ad 
estendere le proprie attività nel Metaverso e, quindi, a ivi utilizzare la 
funzione pubblicitaria e di comunicazione del marchio. 

Conseguentemente, sin dall’avvento di Internet, come per gli at-
tuali mondi virtuali, è risultato rilevante tutelare i detti marchi da 
quelle forme di sfruttamento indebito o pregiudizievole17. 

Quanto detto trova conferma in quelle che costituiscono le prime 
pronunce giurisprudenziali in tema di marchi e Metaverso oltre a quel-

                                                
17 Rivista di Diritto Industriale, fasc. 3 1.06.2023. CESARE GALLI. I Problemi 
Giuridici Posti dal Metaverso nel Quadro dell’Evoluzione in Atto nel Diritto della 
Proprietà Intellettuale. Pag. 125. 
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la, simbolica, anzi citata relativa alla controversia extracomunitaria 
Hermès-Rotschild. 

Tra le primissime sentenze nazionali che hanno trattato il presente 
argomento, interessante è quella emessa dal Tribunale Ordinario di 
Roma, Sez. XVII Civ., in data 20.07.2022 che, rispetto all’utilizzo del 
marchio della Juventus all’interno di alcune carte da gioco digitali, 
vendute sotto forma di NFT e senza che tale sfruttamento fosse stato 
autorizzato, ha disposto che: “La creazione e commercializzazione on 
line di NFT riproducenti, senza autorizzazione, marchi di titolarità di 
terzi costituisce contraffazione nonché attività di concorrenza sleale”18. 

A fondamento di tale sentenza veniva dal Tribunale di Roma evi-
denziato come la vendita delle carte da gioco fosse finalizzata esclusi-
vamente a fini commerciali, al contempo il medesimo Tribunale ha 
constatato la presenza del marchio della Juventus nel settore dei vi-
deogiochi online basati sulla tecnologia blockchain, “concretizzando 
un rischio di confusione” per i consumatori “nonché attività di con-
correnza sleale”19. 

Allo stesso modo, la contraffazione è considerata un illecito che può 
inerire tanto il marchio, quanto un prodotto e, senza adeguati meccani-
smi di protezione, i brand della moda potrebbero rischiare la distribu-
zione di versioni contraffatte altresì degli abiti della cryptofashion. In-
vero, se la moda già subisce gli effetti dannosi della contraffazione ma-
teriale dei propri capi, ancor di più potrebbe risultare esposta a tale ri-
schio rispetto ai capi virtuali, risultando questi file digitali facilmente 
replicabili o modificabili, specie laddove non collegati a NFTs. 

Sicuramente utili alleati per il controllo di tale fenomeno, possono 
risultare i software di intelligenza artificiale, laddove adoperati come 

                                                
18 Rivista di Diritto Industriale. Fasc.4-5-6, II, 2022. Pag. 287. Tribunale sez. XVII 
- Roma, 20/07/2022. 
19 Rivista di Diritto Industriale, 2022. OTTAVIA RAFFAELLI. La Tutela del 
Marchio nel Metaverso, pag. 291. 
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strumenti di tracciamento e di individuazione dei contenuti oggetto di 
contraffazione20. 

 
4.2 Sostenibilità 

 
Infine, un altro possibile e rilevante rischio connesso allo sviluppo 

delle proprie attività all’interno del Metaverso per le Case di Moda è 
costituito dai costi, in termini ambientali, che esso porta con sé, sebbe-
ne, sotto certi punti di vista, il settore della moda sia attualmente uno 
dei più interessati ad adottare soluzioni sostenibili all’interno del Meta-
verso, in quanto la moda digitale consente di diminuire i consumi a fa-
vore di una produzione più sostenibile e su misura, tramite sia gli in-
fluencer, sia la possibilità per gli avatar di provare capi virtuali prima 
dell’acquisto. 

La sostenibilità, ad oggi, quindi, costituisce un tema che sta assu-
mendo una sempre maggiore rilevanza a livello mondiale, quasi una 
presa di coscienza collettiva dei dettami che devono concorrere a regge-
re l’economia globale. 

Diversi sono gli interventi messi in atto dall’Unione Europea al fine 
di incentivare e promuovere la tutela ambientale nell’ambito della mo-
da. Invero, innegabile appare come tale settore abbia assunto un peso 
notevole in termini di emissioni di gas serra, notoriamente dannosi per 
l’ambiente. 

Basti considerarsi la Strategia dell’U.E. per prodotti tessili sostenibi-
li e circolari (COM(2022) 141 final), finalizzata alla promozione, tra le 
altre, della sostenibilità del settore, così come la proposta di Direttiva 
del Parlamento Europeo e del Consiglio relativa al dovere di diligenza 

                                                
20 Rivista di Diritto Industriale, fasc. 3 1 giugno 2023, pag. 154. GIOVANNI CA-
VANI, STEFANIA ERCOLANI. Mondi Virtuali e Sfide Reali. Proprietà Intellet-
tuale (PI) e Metaverso; https://www.ansa.it/europa/notizie/proprieta_intellettuale/ 
approfondimenti/2020/10/13/lintelligenza-artificiale-contro-la-contraffazione-
_44b9530d-a07c-4d3f-8ede-0d66b7946ab4.html 
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delle imprese ai fini della sostenibilità, “The European Green Deal”21 

(11.12.2019, COM (2019) 640 final) o, ancora, la Nuova Agenda dei 
consumatori. Tutte iniziative volte a sostenere un’inversione di rotta in 
particolar modo lato aziende e, in misura inferiore, da parte dei consu-
matori, a garanzia della protezione dell’ambiente. 

Alla luce di quanto esposto, è facile comprendere come lo sviluppo 
del Metaverso e la crescente spinta del settore della moda (anche nel 
momento attuale come anzi precisato, rispetto alla “corsa” al Metaverso 
avuta nel 2022), volta a sperimentare nuove strategie di produzione e di 
marketing al suo interno se, da un lato, possono avere effetti in linea 
con le indicazioni fornite in ambito europeo in tema di sostenibilità e 
ambiente, dall’altra, corrono il rischio di apparire comportamenti del 
tutto incoerenti. 

Ciò in quanto il Metaverso e le tecnologie ad esso connesse (quali, 
ad esempio, la blockchain e gli NFT), vengono spesso qualificate come 
“energivore”, perché se, da un lato, ad esempio, consentono di limitare 
le emissioni di Co2 legate agli spostamenti fisici, dall’altro vi sono im-
mense necessità in termini di consumi e della mole di macchine richie-
sta. Per meglio comprendere tale aspetto occorre tener conto, infatti, sia 
della potenza di calcolo (in termini di data center e data server), di cui 
abbisogna il Metaverso al fine di poter gestire tali ambienti virtuali per 
un numero illimitato di utenti, sia del consumo continuo di risorse che 
questi richiede, data la necessità a livello pratico di server perennemen-
te connessi e in servizio. 

Ciò appare in contrasto sia con le suesposte indicazioni fornite a li-
vello europeo in tema di sostenibilità e di due diligence aziendale, sia 
con quella che può essere la percezione dei consumatori (specie tra 
                                                
21 “Quanto all’intervento in ambito dell’Unione Europea sono cinque i punti stra-
tegici da considerare: l’ecodesign, la responsabilità estesa dei produttori, trac-
ciabilità e trasparenza del settore tessile, nuovi modelli di consumo e coinvolgi-
mento del consumatore”. Rassegna di Diritto della Moda e delle Arti, 2023. MA-
RYNA VAHABAVA. L’Evoluzione del Rapporto tra Diritto e Arte con Particola-
re Riferimento alla Crypto Moda. 
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quelli più giovani e attenti all’ambiente). Di talché, il rischio per le Ca-
se di Moda di sviluppare parte delle loro attività nell’ambito del Meta-
verso, è quello di offrire un’immagine ingannevolmente ambientalista, 
specie laddove tale elemento fosse sottaciuto. 

Al fine di limitare possibili danni all’immagine del brand in tema di 
tutela ambientale, utile è lo sviluppo e la promozione di soluzioni so-
stenibili quali, ad esempio, l’utilizzo di energie rinnovabili per alimen-
tare i data center, lo sviluppo di Metaversi meno energivori e di strate-
gie di compensazione ambientale. Sicuramente anche i consumatori 
possono assumere un ruolo comprimario in tale svolta, andando a pre-
diligere quei brand che, nel rispetto dei principi di trasparenza e corret-
tezza, rendano i primi consapevoli dei rischi e dei benefici connessi alle 
politiche di produzione e distribuzione dagli stessi brand adottati, così 
come degli sforzi profusi e/o degli investimenti fatti al fine di rendere le 
strategie prescelte, maggiormente etiche22. 

 

                                                
22 “Humanity has the ability to make development sustainable to ensure that it 
meets the needs of the present without compromising the ability of future genera-
tions to meet their own needs”. Brundtland Report of the World Commission on 
Environment and Development: Our Common Future dell’ONU. Pag. 15. 
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SOSTENIBILITÀ AGENDA ONU 2030 
Brunella Caiazza 

 

 

SOMMARIO: 1. Agenda 2030 per lo sviluppo sostenibile – 2. Moda e 
sviluppo sostenibile: necessità per le aziende di intraprendere un pro-
cesso sostenibile – 3. L’impatto del fast fashion: l’insostenibilità della 
moda – 4. I brand del fashion verso una transizione verde – 5. Conclu-
sioni 
 
 

1. Agenda 2030 per lo sviluppo sostenibile  
 

Nel settembre 2015, nel corso del Summit delle NAZIONI UNITE 
sullo Sviluppo Sostenibile tenutosi a New York, si è registrata una svol-
ta significativa in tema di sviluppo sostenibile a livello globale, con 
l’approvazione dell’Agenda 2030 che include 17 Obiettivi di Sviluppo 
Sostenibile e 169 “sotto-obiettivi”, da raggiungere entro il 2030, tutti 
conformati ai principi guida su come affrontare i cambiamenti climati-
ci, costruire società pacifiche, porre fine alla povertà, combattere 
l’ineguaglianza e promuovere lo sviluppo sociale ed economico. 

L’Agenda 2030 per lo Sviluppo Sostenibile rappresenta un ambizio-
so programma d’azione che mira a promuovere il benessere delle per-
sone, a preservare l’ambiente ed a garantire prosperità.  

Gli Obiettivi di Sviluppo Sostenibile sono stati pensati per avere ri-
levanza globale e partecipazione attiva di tutti i Paesi, nelle diverse 
componenti sociali, includendo le imprese private, il settore pubblico e 
la società civile. Essi affrontano una serie di questioni cruciali e pro-
muovono un equilibrio tra le tre dimensioni dello sviluppo sostenibile: 
economica, sociale ed ecologica. Sono stati inoltre concepiti per com-
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primere in modo omogeneo e bilanciato gli aspetti ambientali, econo-
mici, sociali e istituzionali dello sviluppo sostenibile, costituendo una 
base fondamentale su cui programmare un futuro più inclusivo ed ar-
monioso.  

L’Agenda 2030 delle Nazioni Unite, sottoscritta il 25 settembre 
2015 dai governi di 193 Paesi membri delle Nazioni Unite ed approvata 
dall’Assemblea Generale dell’ONU con i suoi 17 Obiettivi di Sviluppo 
Sostenibile (OSS - SDGs-Sustainable Development Goals)- strutturati 
in un piano d’azione articolato in 169 traguardi specifici da raggiungere 
entro il 2030- offre, quindi, un framework globale per affrontare le sfi-
de sociali, economiche ed ambientali e creare un futuro sostenibile e 
resiliente per tutti. 
 
 
2. Moda e sviluppo sostenibile  
 

Tutti i 17 Obiettivi - direttamente o indirettamente - sono correlati 
all’industria della moda e del settore manufatturiero e molte sono le in-
terconnessioni tra questi ed i target individuali. L’industria globale nel 
settore “Moda” è riconosciuta come attrice cruciale nel perseguimento 
degli Obiettivi dell’Agenda 2030, data la sua vasta portata economica 
ed ambientale e considerato altresì che rappresenta il terzo settore ma-
nifatturiero più grande del mondo che, come tale, ha un impatto signifi-
cativo sull’ambiente e sulle comunità, tanto da essere “responsabile” di 
un’elevata emissione di gas serra (tra il 2% e l’8%), di un altissimo 
consumo di acqua e della produzione di rifiuti. Ecco quindi che cam-
biamenti significativi nei processi produttivi e nei modelli di consumo 
della moda possono determinare diminuzioni dei costi sociali ed am-
bientali: in quest’ottica le aziende sono tenute ad adottare un approccio 
fondato sui principi dello sviluppo sostenibile ed a comportarsi in ma-
niera equa e dignitosa, senza sfruttare i sistemi naturali da cui si trag-
gono le risorse, quindi conciliando salute, ambiente, equità sociale ed 
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economica mediante il soddisfacimento dei bisogni del presente, senza 
compromettere la capacità delle future generazioni di soddisfare i pro-
pri. 

I principi dello sviluppo sostenibile si basano su tre pilastri fonda-
mentali: 
- Economico: volto a promuovere una crescita economica, inclusiva e 

sostenibile, che crei le opportunità di lavoro e migliori le condizioni 
di vita. 

- Sociale: per garantire l’equità sociale, i diritti umani e l’accesso ai 
servizi essenziali, come istruzione e sanità, per tutti. 

- Ambientale: con l’intento di proteggere l’ambiente e la biodiversità, 
gestendo in modo responsabile le risorse naturali e riducendo 
l’inquinamento. 

“In risposta a tale sfida, le Nazioni Unite hanno istituito l’UN 
Fashion Alliance, un’alleanza creata per promuovere pratiche 
sostenibili nel settore della moda, offrendo vantaggi a lungo 
termine per tutti i partecipanti. L’ambito di lavoro 
dell’Alleanza si estende dall’estrazione e fornitura delle mate-
rie prime, alla filatura e tessitura dei filati e dei tessuti, alla 
produzione di capi di abbigliamento fino alla loro distribuzio-
ne, consumo e fine ciclo di vita, compresi gli elementi circola-
ri di riutilizzo, riparazione/riutilizzo e riciclo dei materiali”1.  

Tutti gli obiettivi dell’Alleanza sono strettamente allineati con quelli 
dell’Agenda 2030. 

Le aziende di moda devono affrontare consapevolmente sfide ed 
opportunità nella transizione sostenibile, anche affrontando maggiori 
costi iniziali legati all’implementazione di pratiche più sostenibili, co-
me l’adozione di tecnologie eco-friendly o la revisione dei processi 
produttivi. Allo stesso modo devono essere considerati anche i costi 
inerenti la formazione continua, necessaria all’acquisto di una sensibi-
                                                
1 AGENDA PER LA COESIONE TERRITORIALE, Agenda 2030 per lo sviluppo 
sostenibile cit. 
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lizzazione oltre che di una piena conoscenza e comprensione effettiva 
del reale significato e dell’importanza del processo di sviluppo sosteni-
bile, per tutto il sistema.  

Certamente questi costi possono essere significativi e richiedere in-
vestimenti a lungo termine ma è vero, nel contempo, che è stato dimo-
strato che la sostenibilità così conseguita porta ad una “maturità azien-
dale” che le assicura enormi vantaggi in termini di rafforzamento della 
reputazione, accesso a risorse, strumenti e linee guida sviluppate 
dall’alleanza, innovazione collaborativa, impatto positivo sull’ambiente 
e sulle condizioni di lavoro e, infine, influenza sulle Politiche nel pla-
smare normative che promuovono la sostenibilità. 

Sebbene vengano spesso considerati interscambiabili i termini “svi-
luppo sostenibile” e “responsabilità sociale”2, essi tuttavia presentano 
differenze fondamentali nel loro significato e nei loro obiettivi.  

Lo sviluppo sostenibile si riferisce ad un approccio globale e inte-
grato che considera la dimensione economica, sociale ed ambientale. Il 
concetto è stato introdotto ufficialmente nel 1987 con il Rapporto 
Brundtland delle Nazioni Unite, che lo definisce come la capacità di 
soddisfare i bisogni delle generazioni attuali senza compromettere quel-
li delle generazioni future. In altre parole, lo sviluppo sostenibile mira a 
trovare un equilibrio tra la crescita economica e la tutela dell’ambiente, 
tenendo conto della giustizia sociale. 

La responsabilità sociale invece, si concentra specificamente 
sull’impegno delle singole organizzazioni - come aziende e istituzioni - 
e le invita a tenere conto degli impatti delle loro attività sul benessere 
della collettività e sull’ambiente. Questo impegno si traduce in pratiche 
responsabili, come il rispetto dei diritti dei lavoratori, la riduzione 
dell’impatto ambientale e un dialogo aperto con la comunità. 
L’Agenda 2030 delle Nazioni Unite, con i suoi 17 obiettivi, offre una 
guida preziosa per rendere, tra le altre, l’industria della moda più re-

                                                
2 CONSULENZA INTEGRATA, Responsabilità Sociale e Sviluppo sostenibile cit.  
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sponsabile e sostenibile, mitigando il suo impatto  negativo e contri-
buendo a creare un futuro più equo e verde. 
Ecco come: 
 Obiettivo 1 - Sconfiggere la povertà: l’obiettivo è quello di porre 

fine alla povertà in tutte le sue forme ed ovunque ed eliminare la 
povertà estrema, definita come “vivere con meno 1,90 dollari al 
giorno” e mira a garantire che tutte le persone abbiano accesso a ri-
sorse economiche e sociali di base, promuovendo politiche di prote-
zione sociale. L’industria tessile che troppo spesso tende a retribuire 
i lavoratori con un salario inferiore al minimo consentito, costrin-
gendoli a condizioni di lavoro disagiate e spesso disumane, potrebbe 
contribuire con il riconoscimento di salari equi e condizioni di lavo-
ro dignitose, soprattutto nei paesi poveri.  

 Obiettivo 2 - Sconfiggere la fame: l’obiettivo è quello di assicurare a 
tutti l’accesso a cibo sicuro, nutriente e sufficiente per l’intero arco 
dell’anno, ridurre l’insicurezza alimentare e promuovere l’agricoltura 
sostenibile. Seppure la produzione alimentare non è direttamente lega-
ta all’industria della moda, questa può certamente sostenere le comu-
nità agricole coinvolte nella produzione di materie prime come il co-
tone. 

 Obiettivo 3 - Salute e benessere: l’obiettivo è quello di assicurare 
una vita sana e promuovere il benessere per tutti. L’utilizzo del co-
tone biologico certificato in luogo di quello “convenzionale” (ossia 
non biologico) spesso nell’industria tessile avrebbe certamente un 
impatto positivo, non solo perché la sua coltivazione richiede un 
quantitativo d’acqua nettamente inferiore, ma anche perché non pre-
vede l’utilizzo di sostanze nocive (pesticidi e veleni vari) fortemente 
dannose non solo per le persone che lavorano la fibra, ma anche per 
i consumatori finali.  

 Obiettivo 4- Istruzione di qualità: l’obiettivo è quello di assicurare 
che tutti abbiano accesso ad un’istruzione di qualità, inclusiva ed 
equa e promuovere opportunità di apprendimento per tutti. La moda 
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può contribuire finanziando programmi educativi nelle comunità 
produttive ed offrendo formazione continua ai propri dipendenti. 

 Obiettivo 5 - Parità di genere: l’obiettivo è quello di raggiungere 
l’uguaglianza di genere e l’empowerment di tutte le donne e le ra-
gazze, con l’eliminazione della discriminazione e della violenza 
contro le donne e la promozione di pari opportunità.  
Le donne di età compresa fra i 18 ed i 24 anni rappresentano l’80% 
dei lavoratori impiegati nell’industria tessile: molte di loro sono vitti-
me di gravi e ripetute violenze, fisiche e verbali, lavorano in condi-
zioni non sicure, senza alcuna forma di assistenza sanitaria e con sala-
ri bassissimi che fanno emergere una forte discriminazione di genere. 
Molto in questo settore si può e si deve fare. 

 Obiettivi 6 e 14 - “Acqua pulita e igiene” e “Vita sott’acqua: gli 
obiettivo sono quelli di garantire la disponibilità e la gestione soste-
nibile dell’acqua e dei servizi igienici, proteggere gli oceani e gli 
ecosistemi marini. La produzione tessile, includendo la coltivazione 
del cotone, è responsabile del consumo di circa 93 miliardi di metri 
cubi d’acqua all’anno, in pratica oltre il 4% dell’acqua dolce esisten-
te sul pianeta, dato certamente rilevante e non trascurabile.  
L’industria della moda può utilmente adottare tecnologie per ridurre 
il consumo idrico e, nel contempo, per trattare adeguatamente le ac-
que reflue per prevenire l’inquinamento.  

 Obiettivo 7 - Energia pulita e accessibile: l’obiettivo è quello di 
assicurare l’accesso ad energia sostenibile, affidabile ed a prezzi ac-
cessibili. L’industria della moda può (e deve) certamente contribuire 
alla sua realizzazione investendo in fonti di energia rinnovabile e mi-
gliorando l’efficienza energetica nei processi produttivi e logistici. 

 Obiettivo 8 - Lavoro dignitoso e crescita economica: Promuovere 
una crescita economica sostenibile e un lavoro dignitoso per tutti, 
garantendo salari dignitosi, condizioni di lavoro adeguate e la lotta 
contro lo sfruttamento. Molti grandi marchi commissionano le loro 
produzioni in parti del mondo in cui non sono garantite delle condi-
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zioni lavorative dignitose, ciò permette il pagamento di bassi stipen-
di che concorrono a bassi costi di produzione. 

 Obiettivo 9 - Imprese, innovazione e infrastrutture: l’obiettivo è 
quello di realizzare infrastrutture resilienti, affidabili e di qualità in-
coraggiando l’innovazione e di rendere il progresso industriale so-
stenibile. La moda può investire in tecnologie innovative che ridu-
cono l’impatto ambientale, con il ricorso a processi produttivi a bas-
so consumo energetico ed a materiali sostenibili. 

 Obiettivo 10 - Ridurre le disuguaglianze: l’obiettivo è quello di 
ridurre le disuguaglianze economiche e sociali sia tra i vari Paesi 
che al loro interno. Nel settore della moda ciò significa garantire 
condizioni di lavoro eque, indipendentemente da nazionalità, etnia o 
genere e promuovere pratiche di riutilizzo e riciclo per ridurre 
l’impatto sui rifiuti urbani. 

 Obiettivo 12 - Consumo e produzione responsabili: l’obiettivo è 
quello di garantire modelli di consumo e produzione sostenibili. 
Oggi acquistiamo più di 80 miliardi di capi di abbigliamento 
all’anno, il 400% in più rispetto ai primi anni 2000, ma indossiamo 
sempre meno. Questo è il nuovo approccio del consumatore su cui il 
sistema denominato fast fashion – che verrà trattato più avanti - na-
sce e fonda il suo business ed è per questo che una produzione so-
stenibile è oggi quanto mai necessaria ed auspicabile.  

 Obiettivo 13- Lotta contro il cambiamento climatico: l’obiettivo 
è quello di adottare misure urgenti per contrastare i cambiamenti 
climatici ed i loro effetti. L’industria della moda può ridurre le emis-
sioni di gas serra impiegando nei propri cicli produttivi materiali a 
basso impatto ambientale, limitando i trasporti a quelli effettivamen-
te necessari ed investendo in energie rinnovabili. 

 Obiettivo 15 - Vita sulla terra: l’obiettivo è quello di “gestire” in 
modo responsabile e sostenibile le foreste, combattere la desertifica-
zione e contrastare la perdita di biodiversità. Utilizzare in modo 
scorretto le risorse naturali ed abusarne, significa inquinarle com-
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promettendo la qualità del cibo e dell’aria e, dunque, la vita sulla 
terra. L’industria della moda, con l’uso improprio del suolo, a parti-
re dalla coltivazione intensiva di cotone e dall’utilizzo di sostanze 
chimiche nocive, è diretta corresponsabile dell’improprio sfrutta-
mento della terra e del processo di perdita della biodiversità che può 
invece certamente contrastare con l’impiego di materiali e sistemi 
produttivi adeguati.   

 Obiettivo 16 - Pace, giustizia e istituzioni solide: l’obiettivo è 
quello di promuovere società pacifiche ed inclusive, garantendo a 
tutti l’accesso alla giustizia e creando istituzioni efficaci e trasparen-
ti. La moda può sostenere questo obiettivo adottando pratiche com-
merciali etiche, rispettando i diritti umani e sostenendo politiche di 
trasparenza lungo tutta la catena produttiva. 

 Obiettivo 17- Partnership per gli obiettivi: l’obiettivo è quello di 
rafforzare i mezzi di attuazione dell’Agenda 2030 e rilanciare il par-
tenariato globale per lo sviluppo sostenibile. L’industria della moda 
può contribuire collaborando con aziende di altri settori e governi 
per creare alleanze volte a promuovere la sostenibilità e condividere 
buone pratiche e risorse. 
Questi obiettivi, se adottati ed applicati concretamente, offrono 
all’industria della moda l’opportunità di ripensare il proprio impatto 
sociale ed ambientale e di contribuire ad un futuro più sostenibile e 
giusto per tutti3.  

 
 

3. L’impatto del fast fashion: l’insostenibilità della moda 
 

Il mondo Fast Fashion è formato dalle aziende di abbigliamento che 
producono capi a basso costo con un ritmo estremamente rapido 
(“fast”), proponendo a ciclo continuo nuove tendenze. Negli ultimi 
                                                
3 SUPERCHIO, Agenda 2030 per lo sviluppo sostenibile e moda, 
https://www.superchio.it/agenda-2030-per-lo-sviluppo-sostenibile-e-moda/  
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trent’anni la Fast Fashion ha conosciuto un enorme successo, un vero e 
proprio boom, ma è oggetto di sempre crescenti critiche. È infatti un 
modello di business che contrasta con i principi dell’economia circolare 
e sostenibile indicati dall’Agenda 2030.4 Il Fast Fashion ha democratiz-
zato il sistema moda, ma ha decretato ed evidenziato come l’attuale 
modello basato sulla linearità e, quindi, sulla logica produci-consuma-
getta, non sia più sostenibile.  

Questo sistema non solo alimenta un eccessivo sfruttamento 
dell’ambiente ma è anche la causa dell’affermazione di condizioni di 
lavoro non eque: non possono sottacersi né dimenticarsi le denunce di 
clienti che hanno rinvenuto all’interno dei capi acquistati biglietti con 
richieste di aiuto lasciati dagli operai. Il Ministero del Lavoro degli Sta-
ti Uniti riferisce di prove di lavoro forzato e minorile nell’industria del-
la moda in Argentina, Bangladesh, Brasile, Cina, India, Indonesia, Fi-
lippine, Turchia e Vietnam.  

Il settore della moda ha vissuto importanti cambiamenti, strettamen-
te connessi alla variazione dei comportamenti dei consumatori finali: 
mentre i prezzi dell’abbigliamento nell’UE sono diminuiti di oltre il 
30% rispetto all’inflazione, la spesa media delle famiglie per 
l’abbigliamento è sensibilmente aumentata. I modelli del cosiddetto 
Fast Fashion, però, non risultano essere sostenibili nella prospettiva 
temporale di medio-lungo termine. La crescente domanda di prodotti 
tessili ed il conseguente necessitato aumento della produzione hanno 
purtroppo inevitabilmente portato ad un utilizzo improprio ed ineffi-
ciente di risorse non rinnovabili, compresa la produzione di fibre sinte-
tiche. 

L’impatto negativo del settore tessile a livello globale non è, per le 
sue dimensioni, trascurabile, soprattutto perché tra le priorità nella pro-
gettazione e la confezione dei capi di abbigliamento spesso non tiene in 
considerazione qualità, durabilità e riciclabilità. 
                                                
4 ZANICHELLI, L’educazione civica per l’Agenda 2030, 
https://educazionecivica.zanichelli.it/fast-fashion-moda-e-sostenibilita  
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In tema di acquisti consapevoli, risale al 23 aprile 2024 
l’approvazione da parte del Parlamento Europeo del “Regolamento 
Ecodesign”5, che impone una serie di requisiti stringenti – tra cui la 
progettazione ecocompatibile dei prodotti, l’introduzione di un passa-
porto digitale accessibile a consumatori ed autorità contenente informa-
zioni dettagliate sull’origine e sul metodo di lavorazione dei prodotti ed 
il divieto di distruggere la merce invenduta – e promuove alternative 
più sostenibili come la rivendita, la donazione o il riciclo. Si tratta, in-
fatti, di un’iniziativa che è parte integrante della Strategia Europea per 
il Tessile Sostenibile e Circolare e che, nel suo insieme, mira a sostene-
re un cambiamento radicale nell’approccio alla produzione, estenden-
dosi anche a settori come quello relativo ai prodotti tessili, indumenti 
ed accessori. 

Come si legge nel report dell’UE: “Il consumo europeo di prodotti 
tessili è al quarto posto per l’impatto sull’ambiente e sui cambiamenti 
climatici, dopo l’alimentazione, gli alloggi e la mobilità. Il tessile è an-
che il terzo settore in ordine di consumi per quanto riguarda l’uso di 
acqua e suolo e il quinto per l’uso di materie prime primarie e le emis-
sioni di gas a effetto serra”6. 

I consumatori, pertanto, possono contribuire a ridurre l’impatto della 
fast fashion e sostenere un’industria della moda più responsabile adot-
tando diverse strategie: 

Acquisto consapevole: scegliere di acquistare solo ciò di cui si ha 
realmente bisogno ed optare per capi di qualità e durabilità. 

Sostenere Brand Sostenibili: prediligere marchi che adottino prati-
che etiche e sostenibili, come l’uso di materiali riciclati e l’applicazione 
di condizioni di lavoro eque. 

                                                
5EUROPEAN PARLIAMENT, Regolamento sulla progettazione ecocompatibile, 
https://www.europarl.europa.eu/doceo/document/TA-9-2024-0303_IT.html 
6 DIGITAL 360, Moda sostenibile, la tecnologia porta i brand del fashion nella 
transizione verde https://www.digital4.biz/marketing/moda-sostenibile-cosa-e-
perche-importante/  
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Second-Hand e Vintage: acquistare abbigliamento di seconda ma-
no, vintage. La convenienza del Second Hand è evidente sia per gli ac-
quirenti che per i venditori, grazie alla preferenza per le transazioni on-
line che offrono velocità, disponibilità ed un’ampia scelta di prodotti. 

Riparazione e riutilizzo: riparare gli abiti danneggiati invece di 
buttarli e trovare modi creativi per riutilizzare i capi. 
 
 
4. I brand del fashion verso una transizione verde 
 

La moda sostenibile è diventata una vera e propria necessità per il for-
te e crescente impatto che esercita a livello globale sugli indicatori sia di 
sviluppo sociale che ambientale; una risposta necessaria alle sfide am-
bientali e sociali che caratterizzano l’industria della moda tradizionale.  

Con la “sustainable fashion” la richiesta di contribuire a ridurre il suo 
impatto sul pianeta è rivolta sia alle aziende che ai consumatori che po-
tranno contribuire orientando le loro personali scelte d’acquisto verso ma-
teriali e capi di abbigliamento “sostenibili”. Uno degli aspetti fondamentali 
della moda ecosostenibile è il design consapevole, con una maggiore atten-
zione alla natura e qualità dei materiali ed alla versatilità dei capi. 

Ecco come. 
In primo luogo i materiali: l’utilizzo dei vari ed innovativi materiali og-

gi disponibili - cotone biologico, lino, canapa e materiali riciclati come il 
poliestere ottenuto dalla plastica – rappresenta certamente il primo passo.  

Su questo fronte sono certamente di ausilio le innovazioni biotecnolo-
giche che permettono lo sviluppo di materiali biologici, realizzati utiliz-
zando microrganismi come funghi o batteri per la produzione di fibre senza 
l’uso intensivo di risorse agricole, così da ridurre l’impatto ambientale.  

Questa trasformazione non è solo auspicabile, ma è essenziale per 
garantire un futuro sostenibile per il pianeta e per le generazioni a veni-
re: adottando un approccio consapevole aziende e consumatori possono 
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contribuire a creare un’industria della moda che valorizzi l’etica, la so-
stenibilità e l’innovazione7. 

In quest’ottica negli ultimi anni in Italia sono nati diversi brands so-
stenibili, orientati verso fibre tessili riciclate e riciclabili per una moda 
100% italiana, su fibre naturali, riciclate o, ancora, materiali cruelty-
free (come l’eco-pelliccia), vintage o del deadstock e che si fondano sul 
concetto di moda etica e “slow”, dove la materia prima è a basso impat-
to ed il prezzo però medio-alto per capi di design che dovrebbero dura-
re anni, e non soltanto per una stagione. 

Tra le aziende già consolidate è invece purtroppo più difficile trova-
re nomi associabili a una sostenibilità al cento per cento, seppure non 
manchino esempi di aziende affermate note per l’etica ambientale che 
ne ispira politiche e condotte e che promuovono programmi di ripara-
zione e riutilizzo degli abiti.   

Questi esempi dimostrano che la moda ecosostenibile in Italia non è 
solo una tendenza, ma una realtà in crescita: con un forte impegno per 
la sostenibilità e l’innovazione, il settore sta evolvendo verso un model-
lo più responsabile, che può servire da ispirazione per altre nazioni ed 
in diversi settori. Adottando pratiche più etiche, le aziende italiane 
stanno tracciando la strada per un futuro della moda più sostenibile e 
rispettoso dell’ambiente8. 
 
 
5. Conclusioni 
 

L’Agenda 2030 delle Nazioni Unite rappresenta un impegno globale 
per costruire un futuro più sostenibile, equo ed inclusivo. È un piano 

                                                
7 DIGITAL 360, Moda sostenibile, la tecnologia porta i brand del fashion nella 
transizione verde / cit. 
8ONU ITALIA.COM IL GIORNALE DELLE NAZIONI UNITE, Agenda 2030: 
sostenibilità della moda e Made in Italy, gli ‘Stati generali’ il 5 6 luglio a Roma  
https://onuitalia.com/  
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d’azione che, con i suoi obiettivi rivolti a governi, aziende e singoli in-
dividui ed estesi ad ambiti fondamentali come la lotta alla povertà, 
l’accesso all’educazione, la giustizia sociale e la protezione 
dell’ambiente, traccia un percorso virtuoso in questa direzione.  

Abbiamo visto come questi obiettivi siano strettamente legati 
all’industria della moda, settore di rilevante impatto ambientale e socia-
le che nel corso degli anni è diventato un motore di crescita economica 
ma, allo stesso tempo, fonte di gravi criticità. 

Il modello della Fast Fashion - che incoraggia i consumatori a com-
prare frequentemente nuovi capi, spinti dal desiderio di seguire le ulti-
me tendenze - in particolare, ha trasformato profondamente il modo in 
cui ci rapportiamo all’abbigliamento: se un tempo i capi venivano ac-
quistati ed indossati con cura, oggi ai ritmi della produzione e del con-
sumo è stata impressa una forte accelerazione, con gravi conseguenze, 
ambientali e sociali. 

Il ciclo produttivo è rapido ed a basso costo ma comporta un notevo-
le spreco di risorse naturali, tra cui enormi quantità d’acqua per la pro-
duzione dei tessuti ed un elevato utilizzo di energia per la fabbricazio-
ne, la distribuzione e il trasporto dei prodotti. 

I processi di produzione sono poi spesso inquinanti: i coloranti e le 
sostanze chimiche impiegati nella lavorazione dei tessuti rilasciano 
nell’ambiente grandi quantità di sostanze nocive, contaminando l’acqua 
ed il suolo e mettendo a rischio gli ecosistemi locali. 

Un altro effetto collaterale è l’enorme quantità di rifiuti tessili gene-
rati, poiché i capi di Fast Fashion hanno una vita molto breve, sia a cau-
sa della scarsa qualità dei materiali che della rapidità con cui le tenden-
ze cambiano. Molti abiti vengono usati poche volte per poi essere getta-
ti via, contribuendo così alla crescita delle discariche. 

La Fast Fashion non è poi certamente un modello virtuoso neppure 
sul piano sociale: gran parte della produzione avviene in Paesi in via di 
sviluppo, dove le normative sul lavoro e sull’ambiente, spesso poco ri-
gorose, restano inapplicate. I lavoratori, molti dei quali sono donne e 
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persino bambini, sono impiegati in condizioni di sfruttamento, con sala-
ri bassissimi e turni di lavoro estenuanti.  

Ecco perché il settore della moda non può sottrarsi alla responsabili-
tà di contribuire a migliorare le condizioni di lavoro e garantire una 
maggiore equità nella catena di fornitura globale. 

Di fronte a queste sfide, la moda sostenibile emerge come una rispo-
sta concreta e lungimirante per conciliare stile, etica e rispetto per il 
pianeta: si basa su principi di ricerca di materie prime a basso impatto e 
di produzione responsabile, nel rispetto delle risorse naturali disponibili 
ed in un’ottica di riduzione degli sprechi. Promuove un modello di eco-
nomia circolare in cui i capi vengono progettati per durare nel tempo, 
essere riparati e riciclati per ridurre la necessità di nuove risorse e la 
produzione di rifiuti. 

 
 
Stanno emergendo nuove realtà con modelli di business che rispon-

dono alla necessità di una moda più etica, ad esempio con l’offerta di 
servizi di noleggio di abiti  che permette ai clienti di indossare capi di 
alta qualità senza acquistarli e, allo stesso tempo, contribuisce a ridurre 
la domanda di nuove produzioni. E, ancora, come abbiamo detto, 
aziende che si concentrano sulla vendita di abiti di seconda mano, in-
centivandone il riutilizzo e dando una seconda vita ai capi.  

Sono tutti modelli virtuosi di economia circolare che stanno, a buon 
diritto, guadagnando popolarità e che possono ispirare altri marchi, an-
che già collocati sul mercato, ad intraprendere iniziative simili. 

Per un cambiamento duraturo, però, è essenziale che anche i consu-
matori diventino più consapevoli delle loro scelte, prediligendo capi di 
qualità durevoli e prodotti in modo responsabile. La transizione verso 
una moda sostenibile richiede un impegno collettivo e congiunto che 
coinvolga non solo i brand, ma anche i governi – che attraverso politi-
che di incentivo e regolamentazione ambientali, possono supportare le 
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aziende che investono in pratiche sostenibili e ridurre l’impatto ambien-
tale dell’industria – e la popolazione.  

La moda sostenibile, per concludere, rappresenta non solo una ten-
denza ma una necessità per il futuro del nostro pianeta. L’impegno ver-
so pratiche di produzione e consumo più responsabili, la promozione di 
modelli di economia circolare e l’adozione di politiche etiche nella ge-
stione delle risorse umane possono contribuire in modo significativo 
alla realizzazione degli obiettivi dell’Agenda 2030, dimostrando che 
anche un settore complesso come quello della moda può trasformarsi in 
una forza positiva.  

Adottando soluzioni innovative e responsabili essa può diventare un 
esempio di cambiamento per altre industrie, mostrando che un futuro 
sostenibile non è solo auspicabile, ma anche raggiungibile, con 
l’impegno e la collaborazione di tutti.  
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IL BILANCIO DI SOSTENIBILITÀ E L’AGENDA 2030:  
UNA VALUTAZIONE SULLO STATO DELLA NORMATIVA  

E RUOLO DELL’AVVOCATO 
Claudia Capodagli 

 
 

SOMMARIO: 1. Premessa – 2. Definizione – 3. Obblighi – 4. Quando e 
come va redatto – 5. La normativa di riferimento per la redazione del 
bilancio di sostenibilità – 6. Il settore moda: criticità e innovazioni – 
Conclusioni 
 
 
1. Premessa 
 

La sostenibiltà negli ultimi 30 anni ha assunto una valenza sempre 
maggiore poiché da concetto meramente ecologico si è trasformato in 
un principio giuridico generale con una rilevanza normativa trasversale. 
Inizialmente nato in relazione agli aspetti ambientali, il concetto si è poi 
progressivamente ampliato fino a divenire un vero e proprio principio 
guida sia dell’attività pubblica che di quella privata.  

In ambito europeo ha assunto un ruolo rilevante e vincolante che in-
teressa politiche pubbliche, strategie aziendali e modelli di governance 
e ciò soprattutto in settori ad elevato impatto ambientale e sociale quale 
quello della moda e dell’abbigliamento. 

In tale scenario il ruolo del professionista in particolare 
dell’avvocato si pone quale garante di una riforma delle attività azien-
dali e produttive orientata verso la sostenibilità, con funzioni non solo 
di presidio normativo e di prevenzione del rischio ma anche di supporto 
strategico alle imprese.  
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2. Definizione 
 

Il bilancio di sostenibilità è l’insieme di informazioni relative 
all’impatto ambientale, sociale e di governance di un’azienda ed è noto 
anche come report di sostenibilità (spesso riportato con l’acronimo an-
glosassone ESG per “Environmental and  Social Governance”). 

Inizialmente, questo documento ricalcava a grandi linee il bilancio 
d’esercizio, perché conteneva gli schemi riclassificati del Conto Eco-
nomico, cui seguivano le tabelle riassuntive dei consumi, delle emis-
sioni di CO2, della composizione del proprio personale, ecc., accompa-
gnati da testi di approfondimento, come avviene per la Nota Integrativa. 

Successivamente però le informazioni qualitative hanno assunto 
maggiore importanza, in funzione non tanto della riduzione dei consu-
mi, ma di come l’azienda la ottiene, della sostenibilità degli obiettivi 
che si propone e di come collabora con i propri stakeholder, per dimi-
nuire l’impatto ambientale e migliorare quello sociale e la propria go-
vernance. 

Pertanto, il bilancio di sostenibilità è diventato l’output del processo 
di rendicontazione di sostenibilità e prende forma in un documento nel 
quale la società, per un periodo specifico (spesso coincide con 
l’esercizio contabile), rendiconta le informazioni relative all’impatto 
ambientale, sociale e della governance.  

All’interno del bilancio di sostenibilità quindi troviamo i consumi 
energetici della società, le emissioni di CO2 prodotte, i consumi idrici, 
la composizione della propria forza lavoro e della governance in base al 
genere e tipologia contrattuale, la trasparenza e le politiche commerciali 
portate avanti dalla società, oltre alle informazioni degli obiettivi, delle 
politiche e delle azioni che la società pone in essere per l’ambiente cir-
costante (naturale, umano e commerciale). 
 
 
 



 263 

3. Obblighi 
 

Secondo la Direttiva CSRD recepita in Italia con il D.lgs. 125/2024, 
sono obbligate alla redazione del bilancio di sostenibilità le società che 
superano almeno due dei seguenti limiti: 
1. totale dello Stato Patrimoniale € 25.000.000; 
2. ricavi netti delle vendite e delle prestazioni € 50.000.000; 
3. numero medio dei dipendenti occupati durante l’esercizio: 250. 

I limiti dimensionali valgono per le singole società, che quindi do-
vranno redigere il bilancio di sostenibilità singolo, sia per i gruppi so-
cietari che su base consolidata superano i suddetti limiti (in questo caso 
bisognerà redigere il bilancio di sostenibilità consolidato). La normati-
va inoltre individua come obbligate le PMI quotate su mercati regola-
mentati che rientrano in almeno due dei seguenti parametri: 
1. totale dello Stato Patrimoniale compreso tra € 450.000 e € 

25.000.000; 
2. ricavi netti delle vendite e delle prestazioni compreso tra € 900.000 

e € 50.000.000; 
3. numero medio dei dipendenti occupati durante l’esercizio compreso 

tra 11 e 250. 
 
 
4. Quando e come va redatto 
 

Il bilancio di sostenibilità è obbligatorio a partire dalla Direttiva 
2014/95/UE chiamata Non-Financial Reporting Directive (NFRD) 
dall’esercizio solare 2015 per le grandi società quotate, mentre la Diret-
tiva 2022/2464/UE denominata Corporate Sustainability Reporting Di-
rective (CSRD) ha modificato i limiti dimensionali per le società obbli-
gate, rendendo però obbligatorio la rendicontazione ESG a scaglioni: 
 rendicontazione esercizio 2024 (pubblicazione bilancio nel 2025) 

per le società rientranti nei limiti dimensionale della NFRD; 
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 rendicontazione esercizio 2025 (pubblicazione bilancio nel 2026) 
per le società che rientrano nei nuovi limiti dimensionali della 
CSRD; 

 rendicontazione esercizio 2026 (pubblicazione bilancio nel 2027) 
per le PMI quotate in mercati regolamentati. Queste possono posti-
cipare la rendicontazione di un esercizio. 
Dopo aver verificato se la società rientra oppure no nei limiti norma-

tivi, per poter redigere il bilancio di sostenibilità occorre verificare qua-
li tematiche ESG influenzano l’attività aziendale effettuando un’analisi 
di doppia materialità, ovvero un’analisi delle tematiche ESG su cui la 
società ha un impatto (materialità d’impatto) e su quelle che a sua volta 
hanno un impatto sull’attività aziendale (materialità finanziaria). Questa 
analisi deve tenere conto anche dei propri stakeholder e loro contesto 
operativo per essere efficace.  

Andando a definire quali temi sono importanti (materiali) per la so-
cietà, si vanno ad individuare quali informazioni inserire all’interno del 
bilancio di sostenibilità, diversamente la società non può essere in gra-
do di poter redigere un bilancio ESG che sia efficace ed autorevole. 
 
 
5. La normativa di riferimento per la redazione del bilancio di so-
stenibilità 
 

Negli ultimi 20 anni, i legislatori delle principali economie hanno 
disciplinato la reportistica di questa nuova tipologia di informazioni re-
lative all’impatto ambientale, sociale e di governance di un’azienda e 
ciò allo scopo di dare maggior autorevolezza alle informazioni riporta-
te, di standardizzare le informazioni contenute all’interno dei documen-
ti, al fine di renderli confrontabili tra le società che lo redigevano e di 
incentivare le imprese, soprattutto di grandi dimensioni, a preoccuparsi 
del loro impatto ambientale, sociale e di governance. 
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Nel nostro ordinamento, la prima norma di riferimento è il D.lgs. 
254/2016, che recepisce la NFRD, ovvero la Non-Financial Reporting 
Directive, emanata dalla Commissione Europea che modificava la di-
rettiva contabile comunitaria (2013/34/UE), inserendo, per le società 
quotate di determinate dimensioni (non più di 500 dipendenti), 
l’obbligo di redigere la dichiarazione non finanziaria (DNF). 

Successivamente visto il crescente interesse per la sostenibilità ma-
nifestata dalla popolazione e per far fronte al sempre crescente fenome-
no del c.d. greenwashing (letteralmente “lavare di verde” ovvero mo-
strare una società, le sue operazioni o prodotti/servizi come sostenibili 
quando in realtà non lo sono, commettendo quindi reato di pubblicità 
ingannevole), l’Unione Europea ha varato una serie di norme atte a mi-
gliorare i comportamenti sostenibili e la loro rendicontazione. 

Nel dicembre 2022, la Commissione Europea, con la Direttiva 
2022/2464/UE, ha recepito la Corporate Sustainability Reporting Direc-
tive (CSRD) in cui: 
• diminuisce i limiti dimensionali delle società obbligate alla rendi-

contazione della sostenibilità (250 dipendenti, 40 milioni di € di fat-
turato, 20 milioni di € di totale attivo); 

• predispone dei principi di rendicontazione europei, gli European Su-
stainability Reporting Standard (ESRS), per le società quotate (sia di 
grandi dimensioni che PMI); 

• inserisce il report di sostenibilità nella Relazione sulla Gestione che, 
pertanto, diventa parte dei documenti al Bilancio d’Esercizio; 

• introduce il coinvolgimento della catena del valore (Value Chain) 
dell’impresa, rendicontata nella redazione del report; 

• assicura la misurazione dei temi materiali (temi significativi legati 
alle tematiche ESG) secondo un approccio di determinazione 
dell’impatto aziendale sull’ambiente e viceversa. 
La direttiva è in vigore dal 5 gennaio 2023 e l’obbligo di presenta-

zione del report di sostenibilità, secondo le nuove norme entrerà in vi-
gore per le altre società con la seguente tempistica: 
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Entrata in vigore del bilancio di sostenibilità 
 

Anno di entrata in vigore     2025 
Esercizio di riferimento      2024     
Società interessate        Imprese che rientrano nei requisiti della NFRD. 
 
Anno di entrata in vigore     2026 
Esercizio di riferimento      2025     
Società interessate        Imprese di grandi dimensioni che rispettano  
        i nuovi limiti dimensionali della CSRD    
                          
Anno di entrata in vigore     2027 
Esercizio di riferimento      2026     
Società interessate        PMI quotate (listed small-medium entreprise)  
       che non rientrano nei requisiti dimensionali della 
       CSRD con possibilità di proroga di un anno.  

 
Le novità della direttiva europea sono molteplici e il tempo per con-

formarvisi è breve: infatti, il termine ultimo entro il quale i Paesi mem-
bri devono aver recepito la direttiva era luglio 2024.  

L’obiettivo: una transizione sostenibile più snella e competitiva, 
mantenendo l’impegno verso la decarbonizzazione. 

Oltre alla CSRD, l’Unione Europea ha poi emanato altre norme vol-
te a disciplinare alcuni comportamenti legati ai temi ESG, come la di-
rettiva sulla Tassonomia per gli investimenti sostenibili (Direttiva 
2020/852/UE) e il regolamento sull’informativa di sostenibilità dei ser-
vizi finanziari (la Sustainable Finance Disclosure Regulation, Reg. 
2019/2088/UE); ci sono poi altre direttive in fieri, come, ad esempio, la 
direttiva inerente alla due diligence di sostenibilità (la Corporate Su-
stainability Due Diligence Directive - CSDDD). 

La Commissione Europea ha poi incaricato l’EFRAG (European Fi-
nancial Reporting Advisory Gruop, un organismo indipendente che as-
siste la Commissione Europea nel processo di adozione degli Interna-
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tional Financial Reporting Standars dell’Unione Europea) di redigere i 
principi generali ESRS per le società di grandi dimensioni e per le PMI 
quotate, nonchè i principi ESRS da applicare a singoli settori più impat-
tanti in termini di sostenibilità, come attività estrattive, automotive, 
moda e alimentare. 

Oltre a questi principi, che sono in via di recepimento e di stesura, 
l’EFRAG ha inoltre redatto in bozza i principi VSME ESRS anche per 
le PMI non quotate, che volontariamente vogliono rendicontare le in-
formazioni legate alla sostenibilità. 

È importante segnalare che molte micro e piccole imprese italiane 
appartengono a filiere la cui capofila, spesso multinazionale, è 
un’azienda obbligata alla rendicontazione di sostenibilità e quindi la ri-
chiede ai suoi fornitori. In questo caso, come nel caso delle aziende 
alimentari, sollecitate dagli stessi consumatori, sempre più sensibili alla 
sostenibilità dei prodotti, o nel caso di richiesta di finanziamento o bi-
sogno di credito, redigere il bilancio di sostenibilità è già di fatto un 
obbligo. 
 
 
6. Il settore moda: criticità e innovazioni  
 

Nel contesto normativo sopra delineato e in considerazione anche 
della sempre crescente sensibilità sociale ed economica nei confronti 
dei temi ambientali è di tutta evidenza che il settore della moda si col-
loca tra quelli maggiormente esposti alla necessità di adottare il bilan-
cio di sostenibilità. 

Si pensi all’impatto ormai sempre più crescente sia ambientale che 
sociale della filiera tessile sia in relazione al crescente consumo idrico 
che all’uso delle sostanze chimiche, ma anche agli aspetti relativi alle 
condizioni di lavoro nei Paesi terzi ove spesso le aziende della moda 
hanno decentrato il processo produttivo o allo sfruttamento minorile 
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nonché all’uso di fibre e sostanze tossiche e alla generazione di consi-
derevoli rifiuti e microfibra.  

Si è pertanto posta in luce l’assoluta urgenza della predisposizione 
di strumenti di rendicontazione che siano trasparenti in primis, ma an-
che standardizzati e uniformi.  

In tale scenario deve essere inserita anche la redazione del bilancio 
di sostenibilità che rappresenta quindi non solo un adempimento nor-
mativo per le aziende ma anche e soprattutto uno strumento fondamen-
tale per rafforzare la credibilità e la competitività aziendale prevenendo 
il rischio del greenwashing e soddisfacendo le aspettative e le richieste 
dei consumatori.  

In tale prospettiva diversi marchi di spicco quali Stella McCArtney, 
Patagonia, Gucci hanno già posto in essere comportamenti virtuosi nei 
loro modelli produttivi, cercando di ovviare alle criticità sopra eviden-
ziate mediante la predisposizioni di report ESG integrati, certificazioni 
(GOTS, Oeko-Tx, Bluesing), un approccio circolare e una maggiore 
tracciatura con l’adozione del digital passport e l’utilizzo di innovazioni 
quali il Blockchain per la tracciabilità o modelli di economia circolare 
su filiere tessili. 
 
 
Conclusioni 
 

La sostenibilità dell’impresa è ormai un tema ineludibile dalla stra-
tegia aziendale, vista anche la pressione del legislatore europeo che ne-
gli ultimi anni ha operato affinchè le informative fossero obbligatorie e 
standardizzate e acquisissero autorevolezza pari a quella del Bilancio 
d’Esercizio e pertanto l’approvazione del bilancio di sostenibilità non è 
più solamente un adempimento formale ma si pone come un vero e 
proprio atto strategico per una governance responsabile e rappresenta 
uno strumento fondamentale non solo a fini reputazionali, ma anche per 
il posizionamento dell’impresa in un contesto competitivo.  
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Per le micro e piccole imprese seppur il quadro normativo non preve-
da ancora un obbligo di redazione del bilancio di sostenibilità, il contesto 
in cui le dette imprese operano a rendere di fatto “obbligatoria” la reda-
zione del bilancio di sostenibilità sia se, come sopra si diceva, apparten-
gono a filiere la cui capofila è una multinazionale o un’ azienda obbligata 
sia se vogliono effettuare investimenti che richiedono finanziamenti ban-
cari o se vogliono mantenere attrattività sul mercato per clienti e dipen-
denti, oppure partecipare ad operazioni di M&A e se vogliono tout court 
mantenere competitività sul mercato ed essere redditive. 

In tale contesto l’avvocato, sia dal punto di vista normativo che ope-
rativo è quindi una figura centrale sia per la definizione che il controllo 
di un piano di sostenibilità oltre a rivestire un ruolo essenziale nel dia-
logo con gli altri professionisti che aiutano l’impresa (commercialisti e 
tecnici) per realizzare progetti che riguardano il consumo energetico e 
la tutela ambientale. 
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SOSTENIBILITÀ E GREEN WASHING 
Valentina Pontetti 

 
 
SOMMARIO: 1. La Sostenibilità: definizione e riferimenti normativi – 2. 
La Sostenibilità nel mondo della moda – 3. Il futuro della moda soste-
nibile – 4. La definizione di Greenwashing – 5. Gli strumenti normativi 
di tutela contro il Greenwashing 
 
 
1. La Sostenibilità: definizione e riferimenti normativi 
 
1.1  Definizione di sostenibilità 
 

Negli ultimi decenni, il concetto di sostenibilità è diventato centrale 
a livello globale. Eventi come il Summit della Terra di Rio de Janeiro 
nel 1992 e l’approvazione degli Obiettivi di Sviluppo Sostenibile 
(SDGs) da parte delle Nazioni Unite nel 2015 hanno posto le basi per 
una maggiore attenzione al futuro del pianeta e alla giustizia sociale. I 
17 SDGs mirano a combattere la povertà, proteggere il pianeta e garan-
tire prosperità per tutti, con un orizzonte temporale fino al 2030. 

Un aspetto fondamentale della sostenibilità è il consumo responsabi-
le. Si tratta di scegliere prodotti e servizi che abbiano un impatto ridotto 
sull’ambiente, come quelli con minori emissioni di carbonio, che utiliz-
zano materiali riciclabili o che provengono da filiere etiche e locali. La 
green economy è quindi un concetto che sta guadagnando terreno, dove 
l’innovazione sostenibile si unisce al modello economico tradizionale. 

Molte aziende stanno adottando pratiche più sostenibili, come la ri-
duzione dell’uso di plastica, l’ottimizzazione dei processi produttivi per 
ridurre gli sprechi e l’introduzione di politiche di welfare aziendale. 
L’economia circolare è un esempio di come le imprese possano ridurre 
gli sprechi e riutilizzare i materiali. In questo contesto, le certificazioni 
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come B Corp o ISO 14001 sono indicatori di impegno verso la sosteni-
bilità. 

In sintesi, la sostenibilità è un concetto ampio che cerca di integrare 
la protezione ambientale, l’equità sociale e la crescita economica in 
un’unica visione che consenta di vivere in modo equilibrato e respon-
sabile, senza compromettere le opportunità per le generazioni future. La 
sfida è riuscire a costruire sistemi che siano equilibrati, resilienti ed in-
novativi, capaci di rispondere alle esigenze di tutti i membri della socie-
tà e del pianeta. 

Utilizzato per la prima volta nel 1992 durante la prima Conferenza 
ONU sull’ambiente, con il termine sostenibilità si intende “la condizio-
ne di un modello di sviluppo in grado di assicurare il soddisfacimento 
dei bisogni della generazione presente senza compromettere la possibi-
lità delle generazioni future di realizzare i propri”. La sostenibilità si 
sostanzia quindi in un processo socio-ecologico caratterizzato dal desi-
derio di perseguire un’ideale comune. 

Il concetto di sostenibilità consiste nell’equilibrio virtuoso fra tre 
dimensioni: 
-­‐ Environmental, ossia la dimensione ambientale: riguarda l’uso re-

sponsabile delle risorse naturali e la protezione dell’ambiente, consi-
ste nel ridurre l’impatto ecologico delle attività umane, prevenendo 
l’esaurimento delle risorse naturali e proteggendo gli ecosistemi vi-
tali. Alcuni aspetti chiave della sostenibilità ambientale includono la 
riduzione delle emissioni di gas serra per contrastare il cambiamento 
climatico, la gestione dei rifiuti e la promozione del riciclo, la con-
servazione delle biodiversità e degli habitat naturali, la transizione 
verso energie rinnovabili e l’agricoltura sostenibile. 

-­‐ Social, ossia la dimensione sociale: riguarda la creazione di una so-
cietà equa e inclusiva, in cui tutti possano godere di opportunità e 
benessere, implicando anche la promozione dei diritti umani, la giu-
stizia sociale e il rispetto delle diversità. Alcuni degli obiettivi socia-
li fondamentali per una sostenibilità sociale includono: equità e in-
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clusione, accesso all’educazione e alla sanità per tutti, condizioni di 
lavoro dignitose e il rispetto dei diritti dei lavoratori, la partecipa-
zione democratica ed il coinvolgimento delle comunità locali, la 
promozione della salute mentale e fisica. 

-­‐ Governance, ossia la dimensione economica: implica un sistema 
economico che favorisca la crescita a lungo termine senza creare di-
suguaglianze o esaurire le risorse naturali; significa costruire eco-
nomie resilienti che siano in grado di affrontare le sfide future, come 
le crisi economiche o il cambiamento climatico. Alcuni obiettivi 
principali della sostenibilità economica includono: la crescita eco-
nomica inclusiva per promuovere una prosperità che sia a beneficio 
di tutte le persone, l’economia circolare per ridurre gli sprechi e 
massimizzare il riutilizzo delle risorse, investimenti in tecnologie 
verdi e pratiche aziendali responsabili, la promozione 
dell’innovazione sostenibile in vari settori. 

 
1.2  Riferimenti normativi in tema di sostenibilità 
 

Occorre però fare un piccolo excursus normativo in materia, consi-
derata l’autorevolezza delle fonti e soprattutto la loro evoluzione, in 
abito nazionale, europeo ed internazionale. 

Il Protocollo di Kyoto è un trattato internazionale in materia am-
bientale riguardante il surriscaldamento globale, pubblicato l’11 dicem-
bre 1997 a Kyoto in occasione della Conferenza delle parti “COP 3” 
della Convenzione quadro delle Nazioni Unite sui cambiamenti clima-
tici. 

Il trattato è entrato in vigore il 16 febbraio 2005, dopo la ratifica da 
parte della Russia. 

A marzo 2013 gli Stati che hanno aderito e ratificato il protocollo 
erano 191, in aggiunta all’UE. 

Con l’accordo di Doha, l’estensione del protocollo è stata prolungata 
dal 2012 al 2020, con ulteriori obiettivi di taglio delle emissioni serra. 
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Il trattato prevede l’obbligo di operare una riduzione delle emissioni 
di elementi di inquinamento (diossido di carbonio e altri 5 gas serra ov-
vero metano, ossido di azoto, idrofluorocarburi, perfluorocarburi ed 
esafluoruro di zolfo) in una misura non inferiore all’8,65% rispetto alle 
emissioni registrate nel 1990 – considerato come anno base – nel perio-
do 2008-2012. 

Premesso che l’atmosfera terrestre contiene 3 milioni di megaton-
nellate (Mt) di CO2, il protocollo prevede che i Paesi industrializzati 
riducano del 5% le proprie emissioni di questi gas. 

Le attività umane immettono 6.000 Mt di CO2 all’anno, di cui 3.000 
dai paesi industrializzati e 3.000 da quelli in via di sviluppo; per cui, 
con il protocollo di Kyoto, se ne dovrebbero immettere 5.850 ogni anno 
anziché 6.000, su un totale di 3 milioni. 

Nel 2022 175 Pesi ed un’organizzazione di integrazione economica 
regionale (EEC) hanno ratificato il protocollo o hanno avviato le proce-
dure per la ratifica. Questi Paesi contribuiscono per il 61,6% alle emis-
sioni globali di gas serra. 

Il Quadro per il clima e l’energia 2030 è stato adottato dal Consi-
glio Europeo nell’ottobre 2014 e riformulato dopo la conferenza di Pa-
rigi per rientrare negli stessi parametri. 

Questo programma è composto al suo interno dal “Piano 2030”, os-
sia uno strumento con il quale ogni Stato stabilisce i contributi che met-
terà in atto per raggiungere gli obiettivi europei entro il 2030 riguardo 
l’efficienza energetica e le fonti di energia rinnovabili.  

Il pacchetto europeo “Energia e Clima 2030” si articola in 5 punti 
cardine: 
-­‐ Decarbonizzazione → ridurre il rapporto carbonio-idrogeno nelle 

fonti di energia. Per raggiungere questo obiettivo, oltre alla riduzio-
ne dell’utilizzo di carbone per la produzione elettrica, sarà necessa-
rio potenziare e diffondere i parchi fotovoltaici ed eolici 

-­‐ Efficienza energetica → si prevede di raggiungere una riduzione del 
fabbisogno europeo di energia parti al 32,5% rispetto alle proiezioni 
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della Comunità Europea al 2007. Questo obiettivo comprende anche 
il raggiungimento dell’efficienza in settori come l’edilizia ed i tra-
sporti 

-­‐ Sicurezza energetica → raggiungibile sia aumentando le fonti di 
energia rinnovabile ma anche diversificando le fonti di approvvigio-
namento ricorrendo anche al gas naturale 

-­‐ Creare un mercato interno dell’energia capace di soddisfare il fabbi-
sogno di energia elettrica atteso epr il medio lungo periodo che ri-
spetti i requisiti di operatività e qualità 

-­‐ Investire in ricerca, innovazione e competitività → l’obiettivo è 
quello di migliorare le capacità del sistema e di sviluppare tecnolo-
gie essenziali alla transizione energetica ed alla sicurezza. 
Gli obiettivi che l’Unione Europea ed i suoi Paesi membri di erano 

prefissati inizialmente riguardavano la riduzione delle emissioni di gas 
serra del 40% rispetto ai livelli del 1990, l’aumento dell’uso delle ener-
gie rinnovabili e dell’efficienza energetica del 32%. A settembre 2020, 
nell’ambito del Green Deal europeo, la commissione ha proposto di 
aumentare gli obiettivi ad almeno il 55% per quanto riguarda le emis-
sioni di gas serra. 

L’Accordo di Parigi sui cambiamenti climatici è un accordo fissa-
to tra 197 Paesi durante la conferenza sul clima a Parigi nel 2015. For-
malmente ratificato nell’ottobre 2016, per entrare in vigore il 4 novem-
bre 2016, l’accordo prevedeva il deposito di ratifica da parte di almeno 
55 Paesi che rappresentassero il 55% delle emissioni di gas globali.  

Il piano d’azione prevede l’impegno di tutte le parti a mantenere 
l’aumento della temperatura media globale sotto i 2 gradi centigradi e 
di proseguire gli sforzi per limitare la temperatura a 1,5° nel prossimo 
futuro. 

Gli elementi principali sono: 
-­‐ Obiettivi a lungo termine → i governi hanno concordato di contene-

re l’aumento della temperatura media globale sotto i 2° e di prose-
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guire questo impegno e mantenerlo fino al raggiungimento di 1.5° di 
temperatura media globale 

-­‐ Contributi → presentati da ogni Paese prima e durante la conferenza 
sotto forma di piani di azione in materia di clima e riduzione delle 
emissioni 

-­‐ Ambizione → i governi comunicano ogni 5 anni i loro piani 
d’azione con i nuovi obiettivi prefissati 

-­‐ Trasparenza → l’impegno non è solo quello di raggiungere gli obiet-
tivi prefissati ma anche quello di comunicare e rendere disponibili a 
chiunque i dati mantenendo la trasparenza ed il controllo 

-­‐ Solidarietà finanziaria ai Paesi in via di sviluppo che vogliono rag-
giungere gli obiettivi sul clima. 
Dopo la richiesta di uscita degli Stati Uniti dagli accordi di Parigi 

avvenuta a giugno 2017 su decisione dell’allora Presidente Donald 
Trump e concretizzatasi poi a novembre del 2020, gli Stati Uniti guidati 
dal nuovo Presidente Joe Biden hanno fatto richiesta per essere riam-
messi. Hanno quindi dovuto presentare una relazione con gli obiettivi 
che si sono prefissati autonomamente di ridurre le emissioni di carbonio 
e mantenere la crescita della temperatura sotto i 2°. 

La richiesta di Joe Biden di rientrare nell’accordo di Parigi ha avuto 
esito positivo il 19 febbraio 2021. 

A fine 2020 è scattata la prima scadenza a 5 anni degli accordi di 
Parigi in cui i Paesi firmatari hanno rivisto ed aggiornato i loro obietti-
vi. 

I 17 Obiettivi di Sviluppo Sostenibile dell’Agenda ONU 2030 so-
no un cardine della sostenibilità. Il 25 settembre 2015 i 193 Paesi 
membri dell’ONU hanno adottato l’Agenda 2030 per uno sviluppo so-
stenibile. In vigore dal 2016 con i suoi 17 obiettivi di sviluppo sosteni-
bile (Sustainable Development Golas SDGs) e 169 target, costituisce il 
nuovo quadro di riferimento globale ed universale per lo sviluppo so-
stenibile con gli obiettivi da raggiungere entro il 2030. 
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Gli elementi essenziali dell’Agenda 2030 sono i 17 obiettivi di svi-
luppo sostenibile e i 169 sotto-obiettivi o target che si raggruppano in 5 
principi fondamentali quali le persone, il pianeta, la prosperità, la pace 
e la collaborazione 

L’attuazione dell’Agenda mediante partenariati viene sancito come 
quinto principio. 

Fornisce un framework comunicativo di sostenibilità, ovvero un 
quadro di riferimento generale per gli obiettivi globali di sviluppo so-
stenibile, ma la sua implementazione può variare notevolmente tra di-
verse organizzazioni e Stati. 

Successivamente, nel dicembre del 2019 è stato avviato, dalla 
Commissione Europea, il European Green Deal ed il Consiglio euro-
peo ne ha preso atto nella riunione del dicembre 2019. 

È un pacchetto di iniziative strategiche che mira ad avviare l’UE 
sulla strada di una transizione verde, con l’obiettivo di raggiungere la 
neutralità climatica entro il 2050. 

Mette in evidenza la necessitò di un approccio olistico ed intersetto-
riale in cui tutti i settori strategici pertinenti contribuiscano all’obiettivo 
ultimo in materia di clima. Il pacchetto comprende quindi iniziative ri-
guardanti clima, ambiente, energia, trasporti, industria, agricoltura, fi-
nanza sostenibile. 

È una strategia di crescita economica sostenibile nonché parte inte-
grante degli obiettivi di sviluppo sostenibile che possa trasformare l’UE 
in una società giusta e prospera attraverso 3 obiettivi principali: 
-­‐ Neutralità climatica entro il 2050: riduzione almeno del 55% delle 

emissioni di gas serra entro il 2030 per poi diventare climaticamente 
neutra entro il 2050 

-­‐ Efficienza dell’uso delle risorse 
-­‐ Salvaguardia del capitale umano e di un ambiente sano e salubre 

La Tassonomia Verde, ossia il Regolamento UE 852/2020,  è un si-
stema di classificazione delle attività economiche sostenibili da un pun-
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to di vista ambientale. Serve per identificare le attività economiche che 
hanno significative ricadute positive sul clima e sull’ambiente. 

Stabilisce 6 obiettivi ambientali: 
-­‐ La mitigazione dei cambiamenti climatici 
-­‐ L’adattamento ai cambiamenti climatici 
-­‐ L’uso sostenibile e la protezione delle risorse idriche e marine 
-­‐ La transizione verso un’economia circolare, inclusa la prevenzione 

dei rifiuti e l’aumento dell’assorbimento di materie prime secondarie 
-­‐ La prevenzione e la riduzione dell’inquinamento 
-­‐ La protezione ed il ripristino della biodiversità e degli ecosistemi 

Consente di etichettare un’attività economica come sostenibile dal 
punto di vista ambientale, se questa contribuisce ad almeno uno degli 
obiettivi fissati senza danneggiare significativamente nessuno degli altri. 

Consente agli investitori di comparare meglio le imprese, i loro pro-
dotti e le loro performance ESG. 

La Commissione ha dovuto elaborare l’elenco delle attività ambien-
talmente sostenibili definendo criteri di vaglio tecnico per ciascun 
obiettivo ambientale tramite atti delegati. Un primo atto delegato sulle 
attività sostenibili per gli obiettivi di adattamento e mitigazione dei 
cambiamenti climatici è stato pubblicato il 9 dicembre 2021 ed è appli-
cabile dal gennaio 2022; specifica il contenuto, la metodologia e la pre-
sentazione delle informazioni a essere divulgate da imprese finanziarie 
e non finanziarie in merito alla percentuale di attività economiche am-
bientalmente sostenibili nelle loro attività commerciali, di investimento 
o di prestito. 

Un atto delegato complementare del 9 marzo 2022 in materia di 
clima include specifiche attività nel settore dell’energia nucleare e del 
gas nell’elenco delle attività economiche contemplate. 

Classifica quindi le attività economiche in: 
-­‐ Attività ammissibili → sono le attività economiche incluse negli 

elenchi di attività con i criteri di vaglio tecnico, contenuti negli atti 
delegati della Tassonomia 



 279 

-­‐ Attività non ammissibili → sono le attività economiche non incluse 
negli elenchi di attività con i criteri di vaglio tecnico, contenuti negli 
atti delegati della Tassonomia 

-­‐ Attività allineate → sono le attività ammissibili che soddisfano tutti 
i requisiti di sostenibilità previsti dall’art. 3 del Reg. 2020/852 
Secondo la Tassonomia, l’ecosostenibilità: deve contribuire in modo 

sostanziale al raggiungimento di almeno uno dei sei obiettivi ambientali 
previsti dall’art. 9, non deve arrecare un danno significativo a nessuno 
degli altri obiettivi ambientali ex art. 17, deve essere svolta nel rispetto 
delle c.d. garanzie minime di salvaguardia ex art. 18 e deve essere con-
forme ai criteri di vaglio tecnico stabiliti dalla Commissione Europea. 
 
 
2. La Sostenibilità nel mondo della moda 
 

La sostenibilità nella moda è un tema sempre più centrale 
nell’industria globale, poiché la moda ha un impatto significativo 
sull’ambiente, sulla società e sull’economia. L’industria della moda è 
una delle più inquinanti del mondo (è seconda solo all’industria del pe-
trolio) ma al contempo ha anche il potenziale per essere una forza posi-
tiva se riorientata verso pratiche più responsabili e sostenibili.  

L’industria della moda è una delle principali responsabili del cam-
biamento climatico, della degradazione ambientale e della perdita di 
biodiversità. Alcuni dei principali impatti includono: 
-­‐ Emissioni di gas serra: La produzione di abbigliamento e tessuti 

contribuisce al riscaldamento globale attraverso le emissioni di CO2 
derivanti dalla lavorazione dei materiali (come il cotone e il polie-
stere) e dalla produzione e trasporto degli abiti. 

-­‐ Consumo di acqua: La produzione di tessuti, come il cotone, richie-
de enormi quantità di acqua. In alcune aree del mondo, come l’Asia 
centrale, questo ha portato a gravi carenze idriche. 
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-­‐ Inquinamento da microplastiche: I tessuti sintetici, come il polieste-
re, rilasciano microplastiche nell’ambiente durante il lavaggio. Que-
ste particelle finiscono nei fiumi e negli oceani, con effetti dannosi 
per la fauna marina. 

-­‐ Rifiuti tessili: Ogni anno vengono gettati enormi quantità di abiti, 
molti dei quali finiscono in discariche o vengono inceneriti. Il mo-
dello di “fast fashion” contribuisce a una produzione eccessiva, 
creando una domanda di abbigliamento a basso costo che dura poco 
e viene rapidamente sostituito. 
Oltre agli impatti ambientali, la sostenibilità nella moda implica an-

che la considerazione degli aspetti sociali legati alla produzione e al 
consumo di abiti. 

Molti abiti sono prodotti in paesi a basso costo con condizioni di la-
voro precarie. I lavoratori, spesso donne, sono sottopagati e costretti a 
lavorare in ambienti non sicuri. Alcuni marchi e attivisti chiedono una 
maggiore trasparenza nelle filiere produttive e un miglioramento delle 
condizioni di lavoro. 

La produzione di abbigliamento in paesi con legislazioni deboli sui 
diritti umani porta spesso allo sfruttamento dei lavoratori. La lotta con-
tro il lavoro minorile e il lavoro forzato è una delle principali battaglie 
che devono affrontare le aziende della moda. 

Molte lavoratrici del settore sono soggette a disuguaglianze salariali 
e a discriminazioni. Promuovere condizioni di lavoro equitative e il ri-
spetto per i diritti delle donne è un obiettivo della sostenibilità sociale 
nella moda. 

Per affrontare queste sfide, sono emersi diversi modelli e pratiche 
sostenibili che le aziende di moda possono adottare: 

Slow Fashion: a differenza del modello “fast fashion”, che promuo-
ve una produzione e consumo rapidi, la slow fashion si concentra su 
capi durevoli, di alta qualità e progettati per resistere nel tempo. Questo 
approccio incoraggia un consumo più consapevole, riducendo 
l’overconsumption e la produzione di massa. 
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Economia circolare: l’economia circolare nella moda implica il riu-
so, il riciclo e la riparazione dei vestiti per ridurre i rifiuti. Questo mo-
dello promuove la moda rigenerativa, dove i materiali vengono riciclati 
o riutilizzati per creare nuovi capi. Marchi come Patagonia e Eileen Fi-
sher sono esempi di aziende che promuovono la riparazione e il riciclo 
dei propri prodotti. 

Materiali sostenibili: le aziende stanno cercando di ridurre il loro 
impatto ambientale utilizzando materiali sostenibili, come cotone bio-
logico, lino, canapa, seta vegetale, e fibre sintetiche riciclate. Alcuni 
marchi utilizzano anche innovazioni come il tessuto di pelle vegetale o 
il tessuto a base di alghe. 

Certificazioni e trasparenza: alcuni marchi ottengono certificazioni 
come Global Organic Textile Standard (GOTS), Fair Trade e OEKO-
TEX per garantire che i loro prodotti siano realizzati con materiali so-
stenibili e in modo etico. Inoltre, la trasparenza nelle filiere produttive è 
fondamentale per informare i consumatori su come e dove sono realiz-
zati i capi. 
 
 
3. Il futuro della moda sostenibile 
 

Il futuro della moda sostenibile dipenderà da una serie di fattori, tra 
cui: 
   - Innovazioni nei materiali, come fibre biodegradabili o tecnologiche. 
   - Adozione di pratiche di produzione a basso impatto, come la stampa 

3D di abbigliamento o l’uso di tecnologie che riducono i consumi di 
acqua e energia. 

   - Un cambiamento culturale verso un consumo più consapevole e una 
maggiore trasparenza nelle pratiche aziendali. 

   - Leggi e regolamentazioni più stringenti per garantire che le aziende 
rispettino standard ambientali e sociali. 
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In sintesi, la sostenibilità nella moda è un percorso che richiede im-
pegno da parte di produttori, consumatori e legislatori. Non si tratta so-
lo di scegliere materiali ecologici o di ridurre le emissioni, ma di ripen-
sare completamente come produciamo, consumiamo e gestiamo i capi 
di abbigliamento. La sfida è grande, ma con l’impegno collettivo è pos-
sibile trasformare l’industria della moda in un esempio di economia re-
sponsabile e a lungo termine. 
 
 
4. La definizione di Greenwashing 
 

Il greenwashing o ecologismo di facciata è un termine che descrive 
una pratica ingannevole utilizzata da alcune aziende, organizzazioni o 
marchi per dare l’impressione di essere ambientalmente responsabili e 
sostenibili, pur non adottando effettivamente pratiche ecologiche signi-
ficative. In altre parole, si tratta di una strategia di marketing che cerca 
di sfruttare l’interesse crescente dei consumatori per la sostenibilità e 
l’ambiente, senza compiere cambiamenti reali nella produzione o nei 
processi aziendali.  

Il termine fu utilizzato per la prima volta nel 1986 dall’ambientalista 
Jay Westerveld e consiste in un’indebita appropriazione di virtù am-
bientaliste finalizzata alla creazione di un’immagine verde. 

È un fenomeno allarmante anche per le Nazioni Unite che hanno 
presentato raccomandazioni pratiche per evitarlo in occasione 
dell’ultima Cop27. 

I requisiti green devono essere attendibili, verificabili e dimostrabili, 
al fine di non cadere nel fenomeno del Greenwashing. Nelle pratiche di 
greenwashing vengono quindi fornite al consumatore informazioni alte-
rate, amplificate o totalmente infondate sui benefici ecologici dei pro-
dotti o dei sistemi di produzione; in queste situazioni l’azienda sfrutta 
semplicemente l’idea di sostenibilità per aumentare consenso e profitto. 
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Nasce come tentativo, quasi sempre fallimentare, delle aziende di 
accontentare le richieste dei consumatori sempre più attenti alle temati-
che ambientali, alla sostenibilità ed alla tutela della biodiversità, senza 
nel concreto cambiare nulla nei propri prodotti o nel proprio modo di 
operare. 

Ci sono varie forme di Greenwashing: 
-­‐ Greencrouding → quando un’azienda aderisce ad un gruppo o ad 

un’associazione per beneficiare, a livello di immagine, della forza 
dei risultati del gruppo stesso. Si tratta di “salire sul carro del vinci-
tore” 

-­‐ Greenlighting → è la situazione che si verifica quando le comunica-
zioni aziendali mettono in luce una caratteristica particolarmente 
ecologica dell’attività o dei prodotti di un’impresa per distogliere 
l’attenzione dalle attività dannose per l’ambiente condotte altrove 

-­‐ Greenshifting → è il caso in cui le imprese spostano la responsabili-
tà delle azioni dannose per l’ambiente sui consumatori 

-­‐ Greenlabelling → detto altrimenti, le parole sono importanti. P una 
pratica in cui i professionisti del marketing chiamano un prodotto o 
un servizio utilizzando termini che rimandano al green ma un esame 
più attento rivela che le loro affermazioni sono fuorvianti 

-­‐ Greenrinsing → il termine si riferisce a situazioni in cui un’azienda 
modifica regolarmente i propri obiettivi ESG prima che vengano 
raggiunti 

-­‐ Greenhushing → un pratica con cui il management aziendale sotto-
stima i rapporti o nasconde le prorie credenziali di sostenibilità per 
eludere il controllo degli investitori 
Il greenwashing può assumere diverse forme, ma alcune delle carat-

teristiche comuni includono quindi: 
1. Claim vaghi e imprecisi: le aziende spesso usano parole come 

“green”, “ecologico”, “naturale”, “sostenibile”, “eco-friendly” senza 
fornire informazioni specifiche su come e in che modo i loro prodotti o 
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servizi siano effettivamente ecologici. L’assenza di dettagli concreti è 
una bandiera rossa. 

2. Certificazioni non verificabili: alcuni marchi possono vantare cer-
tificazioni ambientali che non sono credibili o che sono rilasciate da en-
ti che non rispettano standard rigorosi. Ad esempio, potrebbero essere 
utilizzati loghi ecologici generici che non hanno una base scientifica 
solida. 

3. Distogliere l’attenzione da pratiche dannose: un’azienda può fare 
molta pubblicità su un singolo prodotto “ecologico” (ad esempio una 
bottiglia di plastica riciclata) mentre continua a produrre altri articoli in 
maniera dannosa per l’ambiente o sfrutta pratiche non sostenibili in al-
tre aree della sua produzione. 

4. Sostenibilità selettiva: alcune aziende si concentrano su un aspetto 
minore e facilmente “eco-friendly” dei loro prodotti, come 
l’imballaggio, pur mantenendo pratiche poco sostenibili in altre aree, 
come l’uso di materiali non riciclati o la gestione inefficace dei rifiuti. 

5. Uso di immagini suggestive: l’uso di immagini di natura incon-
taminata, foreste, piante o animali nelle campagne pubblicitarie può 
suggerire che un prodotto è ecologico, anche se ciò non corrisponde al-
la realtà. 

In sintesi, il greenwashing è una forma di inganno che sfrutta la cre-
scente domanda di prodotti ecologici e sostenibili senza adottare reali 
pratiche di sostenibilità. È importante che i consumatori siano consape-
voli di questa problematica e che supportino le aziende che fanno della 
sostenibilità una priorità genuina. 
 
 
5. Gli strumenti normativi di tutela contro il Greenwashing 
 

Il greenwashing è un fenomeno che ha suscitato l’attenzione delle 
autorità italiane e delle corti, in quanto rappresenta una forma di pub-
blicità ingannevole che sfrutta in modo improprio l’interesse per la so-
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stenibilità ambientale, danneggiando i consumatori e le imprese che 
operano in modo genuinamente responsabile. In Italia, il greenwashing 
è stato oggetto di alcune sentenze e azioni legali che hanno cercato di 
tutelare i consumatori e di punire le pratiche ingannevoli nel marketing 
ambientale. Queste azioni sono generalmente collegate alla violazione 
del Codice del Consumo e alle normative europee sulla pubblicità in-
gannevole e la concorrenza sleale. 

 
1. Il Codice del Consumo e il Greenwashing 

Il principale strumento normativo che tutela i consumatori contro il 
greenwashing in Italia è il Codice del Consumo (D.Lgs. 206/2005), che 
recepisce le direttive europee in materia di protezione del consumatore 
e pubblicità ingannevole. L’articolo 20 di questo codice, infatti, vieta le 
pratiche commerciali ingannevoli, inclusa la pubblicità che fa uso di 
dichiarazioni non verificate o vaghe su caratteristiche ecologiche di un 
prodotto. 

Un caso significativo di greenwashing ha riguardato il marchio di 
moda H&M. L’azienda è stata accusata di pratiche ingannevoli in rela-
zione alla sua linea “Conscious”, che dichiarava di utilizzare materiali 
sostenibili e di ridurre l’impatto ambientale, senza fornire dati concreti 
o verificabili riguardo alla reale sostenibilità dei suoi prodotti. 

Nel 2019, l’Autorità Garante della Concorrenza e del Mercato 
(AGCM) ha avviato un’indagine su H&M per valutare se l’uso di frasi 
come “eco-friendly” e “sostenibile” fosse ingannevole. Sebbene 
l’azienda non sia stata formalmente sanzionata, il caso ha messo in luce 
la crescente attenzione delle autorità italiane (e globali) verso le prati-
che di marketing legate alla moda e all’ambiente. 

 
2. L’ordinanza del Tribunale Civile di Gorizia del 25 novembre 2021 

Il provvedimento emesso dal Tribunale Civile di Gorizia ha così sta-
tuito “la comunicazione commerciale che dichiari od evochi benefici di 
carattere ambientale od ecologico deve basarsi su dati veritieri, perti-
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nenti e scientificamente verificabili. Tale comunicazione deve consenti-
re di comprendere chiaramente a quale aspetto del prodotto o 
dell’attività pubblicizzata i benefici vantati si riferiscono. Le campagne 
pubblicitarie che, lungi dal presentare tali caratteristiche, utilizzino – al 
contrario – slogans generici, che creano nel consumatore un’immagine 
“green” dell’azienda, senza dar conto effettivamente di quali siano le 
politiche aziendali che consentono un maggior rispetto per l’ambiente e 
riducano fattivamente l’impatto che la produzione e commercializza-
zione del prodotto pubblicizzato possano determinare in senso positivo 
sull’ambiente e sul suo rispetto, integrano il c.d. “ecologismo di faccia-
ta” rilevante in termine di concorrenza sleale e pubblicità ingannevole”. 

Si è aperta quindi una strada che va a condannare il greenwashing in 
tutte le sue forme. 

 
3. Sentenze europee e la protezione dei consumatori 

Oltre alle normative italiane, le autorità italiane si rifanno anche a 
direttive europee, che hanno visto in particolare l’approvazione della 
Direttiva 2005/29/CE sulla pubblicità ingannevole. In particolare, la 
Commissione Europea ha avviato iniziative volte a monitorare e perse-
guire il greenwashing, come il caso di Volkswagen in relazione allo 
scandalo delle emissioni dei suoi veicoli diesel. L’Italia ha aderito a 
queste normative e ha applicato sanzioni per pratiche ingannevoli in va-
ri settori, anche con specifico riferimento alle affermazioni ambientali 
non verificate. 

 
4. Azioni dell’AGCM e il rafforzamento delle norme 

Nel 2020, l’Autorità Garante della Concorrenza e del Mercato 
(AGCM) ha avviato una serie di controlli più approfonditi sul greenwa-
shing, pubblicando una guida che indica chiaramente come evitare pra-
tiche ingannevoli riguardo alle dichiarazioni ambientali. La guida si 
concentra su vari aspetti, tra cui: 
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-  L’importanza di fornire prove concrete e verificabili per le afferma-
zioni ambientali. 

-  La necessità di evitare dichiarazioni vaghe come “eco-friendly” o 
“naturale”, che non sono supportate da certificazioni ufficiali. 

-  La trasparenza riguardo ai processi produttivi e alla provenienza del-
le materie prime. 
In conclusione, il greenwashing è una problematica sempre più rile-

vante in Italia, come in molte altre nazioni, e le autorità italiane sono 
attivamente coinvolte nella tutela dei consumatori contro le pratiche in-
gannevoli. Sebbene ci siano stati alcuni casi significativi, la legislazio-
ne italiana e quella europea stanno evolvendo per offrire una protezione 
maggiore. Le aziende devono essere trasparenti, fornire dati concreti e 
verificabili per le loro affermazioni ambientali e adottare pratiche au-
tenticamente sostenibili, altrimenti rischiano di incorrere in sanzioni le-
gali. 

L’approccio delle autorità italiane è diventato più severo nel tempo, 
e la crescente attenzione del pubblico e delle istituzioni verso il green-
washing probabilmente spingerà molte aziende a rivedere le proprie 
strategie di marketing in modo da evitare sanzioni e, soprattutto, per 
evitare di danneggiare la loro reputazione. 
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