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FOOD INFLUENCER

'TVOLUZIONE NORMATIVA DELLA
0OMMERCIALIZZAZIONE DIGITALE

egli ultimi anni si sente In questo modo I'influencer condi-
spesso parlare di influen- INFLUENCER vide, con la propria community di fol-
cer marketing, un feno- lower, opinioni ed esperienze d’uso
meno con il quale vengono pubbli- MARKETING:
cizzati, sulle piattaforme digitali UNA FORMA DI

social, prodotti o servizi da parte PUBBLICIZZAZIONE
di soggetti piti 0 meno noti (gli in- DIGITALE IMPIEGATA IN
fluencer). Si tratta di una forma di NUMEROSI SETTORI

pubblicizzazione digitale impiegata
in numerosi settori, quali la cosme-

tica, la moda, i libri, le tecnologie

e non da ultimo il settore food.

Questa diffusione non sorprende: giornata e, dall’altro, consiste
da un lato, permette di raggiungere in una promozione del pro-
gli utenti digitali in maniera imme- dotto che va oltre la mera
diata e in qualsiasi momento della descrizione oggettiva.



relative al prodotto o al servizio.

Il punto di forza di tale comunica-
zione risiede proprio nel rapporto
interattivo che l'influencer instau-
ra con i propri follower (si pensi
alla registrazione di dirette per la
preparazione di ricette che per-
mettono uno scambio di opinioni
immediato). Non di rado, quindi, le
aziende si affidano a tale forma di
comunicazione commerciale al fine
di sponsorizzare i propri prodotti.
La spontaneita nella presentazio-
ne dei contenuti, tuttavia, potreb-
be non permettere al consumatore
di comprendere agilmente quando
I'influencer stia solo condividendo
una propria passione (come quella
della cucina per 'appunto) e quan-
do, invece, si tratti di un contenuto
nato dalla collaborazione con un’a-
zienda (e dunque promozionale).
Sul piano giuridico, le collabora-
zioni tra influencer ed aziende
sono state ricondotte nel cam-
po di applicazione del Codice del
Consumo (D.Lgs. 206/2005) e del
D.Lgs 145/2007. Il primo racchiude
le principali disposizioni a tutela
dei consumatori contro le pratiche
commerciali scorrette, il secondo
protegge i professionisti contro la
pubblicita ingannevole.
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NEL
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La pervasivita di questa nuova pra-
tica commerciale e le sue peculiari
modalita espressive, hanno perd
indotto le Autorita che si occupano
di comunicazione ad intervenire
affiancando discipline specifiche.

Nel 2016, ad esempio, l'Istituto
Pubblicitaria

(“IAP”), attivo nella promozione di

di  Autodisciplina

una comunicazione commerciale

“onesta, veritiera e corretta” per

NORMATIVE

consumatori e aziende, ha ema-
nato la c.d. Digital Chart, un rego-
lamento che ha come scopo quello
di garantire la trasparenza pubbli-
citaria e permettere il riconosci-
mento dei contenuti sponsorizzati
di influencer, blogger o altre figure
simili. Tale regolamento pero, pro-
venendo da un organo di autodi-
sciplina, e vincolante unicamente
nei confronti di coloro che abbiano
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NORMATIVE

aderito allo IAP in via diretta o
contrattuale.

Pili recentemente, ad 1inizio
2024, T’Autorita
la Concorrenza e del Mercato
(“AGCOM"), con la delibera n. 7/24/

CONS, ha inoltre: (i) approvato del-

Garante del-

le Linee Guida in base alle quali
gli influencer che possiedono certi
requisiti (tra cui, ad esempio, un
numero di iscritti pari a un milione
di follower sulle piattaforme in cui
operano e un certo valore di enga-
gement rate) sono tenuti al rispet-
to delle disposizioni previste per i
fornitori di servizi di media audio-
visivi (D.Lgs. 208/2021); e (ii) isti-
tuito un Tavolo tecnico incaricato
di redigere un Codice di Condotta
recante ulteriori misure per ga-
rantire il rispetto delle disposizio-
ni descritte. Si attende, a stretto
giro, la pubblicazione del Codice
di Condotta i cui lavori sono durati
per quasi tutto il 2024.

Le Linee Guida prevedono, tra l'al-
tro, che gli influencer debbano atte-
nersi alle regole della Digital Chart,
il cui campo di applicazione viene
cosl esteso anche ai soggetti che
non abbiano aderito allo IAP. A fine
2024, tenendo in considerazione
I'approvazione delle Linee Guida e i
lavori per la redazione del Codice di
Condotta, lo IAP ha quindi apporta-
to delle revisioni alla Digital Chart
al fine di renderla ancora piu chiara
e di facile applicazione. Tra le novi-
ta introdotte si e previsto, che nei
contenuti sponsorizzati siano in-
serite determinate diciture, quali
“pubblicita”, “adv”, “promosso da...
brand”, “sponsorizzato da...brand”,
di immediata visibilita sia per po-
sizionamento sia a livello grafico.
Ad esempio, se I'influencer, in base
ad accordi commerciali, mostra
una confezione di biscotti in un
post/video, una di queste diciture
deve essere chiaramente visibile.
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E OPPORTUNO
CHE | D

INDICHINO QUALI
GLI
DEBBANO

L'evoluzione e la stratificazione del-
la regolamentazione testimoniano
quindi: (i) la particolare efficacia
di tale forma di pubblicita digitale
che, a differenza di quella tradizio-
nale, permette alle aziende di usu-
fruire di una sorta di ‘sponsorizza-
zione su misura’ e di ‘accorciare le
distanze’ dal consumatore; (ii) la
necessita che le sponsorizzazioni
siano facilmente riconoscibili per il
consumatore al fine di permettergli
di compiere scelte di acquisto con-
sapevoli. Per evitare di incorrere in
responsabilita € opportuno quindi
che, da un lato, gli influencer con i
requisiti previsti dalle Linee Guida
si attengano ad esse cosi come al
Codice di Condotta (in caso di viola-
zione, 'AGCOM puo irrogare severe
sanzioni amministrative) nonché
alla Digital Chart. Dall’altro lato, e
opportuno che i contratti di colla-
borazione indichino quali diciture
gli influencer debbano utilizzare e
prevedano un sistema di monito-
raggio tramite il quale le aziende
verifichino la correttezza dei con-
tenuti e impongano la modifica di
quelli non conformi.
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