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UIV avisa a las bodegas italianas
de sanciones por alegaciones
ambientales sin pruebas

La advertencia alcanza a etiquetas, anuncios, webs y redes con

sellos 0 mensajes verdes ambiguos

jueves 12 de noviembre de 2026

La Unione Italiana Vini (UIV) ha avisado este jueves, 12 de noviembre, a las bodegas

italianas de que las alegaciones ambientales en etiquetas, campafas publicitarias,

paginas web y redes sociales pueden acarrear sanciones si no estan acreditadas de



forma adecuada. El recordatorio parte de su servicio juridico y se centra en el uso de
mensajes vinculados a la sostenibilidad, un terreno en el que la normativa exige

pruebas verificables y limita las férmulas ambiguas o sin respaldo independiente.

La organizaciéon del vino subraya que no basta con presentar una bodega, un producto
o una actividad como “verde”, “sostenible” o equivalente si esa afirmacién no puede
demostrarse. El criterio, segun traslada UIV, no se reduce a la intencién de la empresa
ni a la existencia de medidas internas, sino a la capacidad de justificar cada mensaje

con elementos objetivos.

Entre los puntos que la entidad considera mdas sensibles figura el uso de sellos o
distintivos ambientales sin certificaciéon independiente. UIV recuerda que ese tipo de
referencias puede inducir a error si transmite al consumidor la idea de una validacién
externa que en realidad no existe. En la practica, eso obliga a revisar tanto el disefio de

las etiquetas como los textos comerciales que acompanan al producto.

Otro aspecto que la organizacién pone bajo foco es la referencia a la neutralidad de
carbono cuando se apoya en compensaciones. El servicio juridico de UIV advierte de
que no cabe presentar un vino, una bodega o una marca como “carbono neutral” si esa
afirmacién descansa en mecanismos de compensacién sin el respaldo exigido por la
normativa. El mensaje, tal como lo formula la entidad, es que ese tipo de expresiones
puede ser objeto de control si da a entender una reduccién o eliminaciéon del impacto

ambiental que no queda probada en los términos requeridos.

La advertencia tiene una consecuencia directa para el sector de bebidas. Las empresas
de vino, cerveza, espirituosos y otras categorias que utilizan mensajes ligados al medio
ambiente pueden verse obligadas a revisar materiales comerciales ya en circulacién
para reducir el riesgo de sancion y de reproches por publicidad engafosa. El ajuste no
afecta solo al envase. También alcanza a fichas de producto, catalogos, anuncios,

publicaciones en redes y mensajes usados por distribuidores o puntos de venta.

En el caso del vino, la cuestidon tiene un alcance especial porque muchas bodegas
llevan afos incorporando referencias a practicas agrarias, ahorro de agua, reduccién de
emisiones, reciclaje de envases o proteccion del paisaje. Ese esfuerzo no queda

invalidado por el aviso de UlV, pero si requiere, segun la organizacion, una formulacién



mas precisa y un respaldo documental suficiente para cada afirmacién que llegue al

mercado.

La linea que marca el servicio juridico de UIV apunta a un principio simple: cuanto mas
amplia o rotunda sea la alegacion ambiental, mayor debe ser su nivel de prueba. Las
expresiones genéricas, si no van acompafadas de una base clara, son las que mas
exposicion tienen a una posible sancién. También pueden generar problemas las
comparaciones con otros productos o con otras empresas cuando no se explica qué

criterio se utiliza y sobre qué datos se apoyan.

Para las bodegas italianas, el aviso llega en un momento en el que la sostenibilidad se
ha convertido en un elemento comercial de primer orden. Muchas marcas la usan para
diferenciarse ante importadores, distribuidores y consumidores. Precisamente por ese
peso comercial, el control sobre la forma de comunicar esos atributos es ahora mas
estricto. El efecto practico es que las areas juridica, técnica y de marketing deben

coordinarse con mas cuidado antes de lanzar un mensaje ambiental.

UIV sitda asi el foco en la prevenciéon. La recomendacién implicita es revisar todo el
lenguaje comercial que pueda interpretarse como una promesa ambiental y comprobar
si existe una certificacidon valida o una prueba suficiente detras. Si no la hay, la opcién

mas prudente es reformular la alegacién o eliminarla.

El aviso también refleja un cambio de fondo en la relacién entre sostenibilidad y
publicidad. Ya no basta con asociar la imagen de una marca a valores ecolégicos
mediante expresiones generales o simbolos que sugieran un beneficio para el medio
ambiente. La exigencia regulatoria pasa por explicar con claridad qué se ha hecho,
cdémo se ha medido y quién lo ha verificado, en caso de que exista una validacién

externa.

En el mercado del vino, donde la etiqueta tiene un peso decisivo en la decisién de
compra, el margen para los mensajes imprecisos se reduce. Una frase breve en la
botella, un sello incorporado al disefio o una mencién en una campafa digital pueden
ser examinados con el mismo criterio que otras piezas publicitarias. Por eso, la
advertencia de UIV no se limita a las grandes empresas y alcanza también a

cooperativas, pequefias bodegas y marcas que venden de forma directa por internet.



La organizacion italiana traslada, en suma, que las alegaciones ambientales deben
pasar de la sugerencia a la prueba. EI cambio obliga a ordenar mejor la informacién
técnica y a extremar el cuidado en la redacciéon comercial. Para el consumidor, la
consecuencia buscada por la norma es reducir el margen de confusion. Para las
empresas, el efecto mas inmediato puede ser una revision amplia de mensajes y

soportes antes de seguir utilizandolos en el mercado.



