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COMUNICAZ IONE DELLA COMMISSIONE  - 29  d icembre  2021
Orientament i  su l l ' interpretaz ione  e  su l l 'appl icaz ione  de l la  

d i rett iva  2005/29/CE  de l  Par lamento  europeo e  de l  Cons ig l io  
re lat iva  a l le  prat iche  commerc ia l i  s lea l i  de l le  imprese  ne i  

confront i  de i  consumator i  ne l  mercato  interno (2021/C  526/01)  

Marketing di influenza 

Il marketing di influenza comporta la promozione di marchi o prodotti specifici tramite
influencer che utilizzano l'impatto positivo che tali figure possono avere sulle percezioni dei
consumatori. Un influencer è generalmente descritto come una persona fisica o un'entità
virtuale che ha un pubblico più vasto della media in una piattaforma pertinente. Rispetto
alla maggior parte delle altre forme di pubblicità online, il marketing di influenza presenta
ancor meno caratteristiche che permettano ai consumatori di identificare la natura
commerciale del contenuto. Anche se l'influencer utilizza clausole di esclusione della
responsabilità per evidenziare la presenza di comunicazioni commerciali, il consumatore
medio, in particolare i bambini e gli adolescenti, potrebbero supporre che il contenuto sia
presentato almeno in parte come una raccomandazione personale, non commerciale,
anziché come un annuncio pubblicitario diretto e chiaramente identificabile.



Le  font i

Codice del Consumo - AGCM

Codice di Autodisciplina - IAP

TUSMA e Linee Guida - AGCOM



Omiss ioni  Ingannevol i
D.  Lgs .  146/2007  ora  art .  22  cod .  consumo

È considerata ingannevole una pratica commerciale che nella fattispecie 
concreta, tenuto conto di tutte le caratteristiche e circostanze del caso, 

nonché dei limiti del mezzo di comunicazione impiegato, omette 
informazioni rilevanti di cui il consumatore medio ha bisogno in tale 

contesto per prendere una decisione consapevole di natura 
commerciale e induce o è idonea ad indurre in tal modo il consumatore 

medio ad assumere una decisione di natura commerciale che non 
avrebbe altrimenti preso.
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RESPONSABILITA’ 
TRASVERSALE



Provvedimento n. 28167 del 25.02.20

• Le misure proposte da Barilla e da tutti i
micro influencer coinvolti risultano idonee a
fornire ai consumatori un quadro
informativo completo e accurato circa la
natura delle loro comunicazioni,
esplicitando, ove sussistente, il carattere
commerciale e le finalità pubblicitarie delle
loro iniziative sui social media, nonché
conformando il loro comportamento, in
modo permanente, ai suddetti principi
generali.

• Nel caso di specie, gli impegni del soggetto
titolare del marchio e dei micro influencer
realizzano una comunanza di sforzi efficace
nell’assicurare il rispetto delle regole di
trasparenza, fondamentale per una corretta
dinamica dell’influencer marketing.
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• Nella valutazione di idoneità degli
impegni rileva la circostanza che
l’attività di produzione di video
musicali diffusi tramite piattaforme
coinvolge numerose tipologie di
professionisti e che gli impegni
proposti nel corso del procedimento,
in quanto riconducibili ai soggetti attivi
a vario titolo nell’intera filiera del
processo di realizzazione del videoclip,
nella loro complementarietà e
ampiezza, rappresentano una
comunanza di sforzi particolarmente
efficace nell’assicurare il rispetto delle
regole di trasparenza a tutela del
consumatore.

Provvedimento n. 28387 del 13.10.20





IAP  - Regolamento  D ig i ta l  Chart

→ Novità dal 1 giugno 2023



I l  R e g o l a m e n t o  D i g i t a l  C h a r t  – 1  g i u g n o  2 0 2 3
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Alcuni  casi  v iolaz ione art .  7  - IAP Decis ione 4/22 

Le comunicazioni consistono in alcune Instagram stories ed un post, che mostravano alcuni prodotti a marchio
dell’inserzionista, inviati in omaggio all’influencer con l’apposizione del tag dell’azienda (@diorbeauty) e di un disclaimer
(“thankstoDior”), diverso da quello testualmente prescritto dal Regolamento Digital Chart dello IAP (“prodotto inviato da
… brand”).

Non conforme
Il solo rimando all’account IG dell’inserzionista (@diorbeauty) non è sufficiente a rendere palese la natura pubblicitaria
dei messaggi, ma ne conferma la natura commerciale e rende edotto l’inserzionista – tramite notifica – della loro
pubblicazione da parte dell’influencer.
La natura pubblicitaria deve poi ritenersi sussistente anche se i messaggi non erano stati specificamente
commissionati dall’inserzionista all’influencer e persino a prescindere dalle intenzioni soggettive effettive degli autori,
atteso che i) sono stati occasionati dall’omaggio di prodotti, ii) l’obiettivo effetto promozionale della comunicazione, ed
anche iii) la preesistente relazione commerciale, di natura pubblicitaria, intercorsa fra l’inserzionista e l’influencer
l’anno precedente.

→ il consumatore follower è più vulnerabile del destinatario della comunicazione mass-mediatica, atteso che la
comunicazione a carattere orizzontale si caratterizza per un più elevato rischio di confusione fra pubblicità,
informazione e comunicazione non commerciale rispetto ai tradizionali mezzi di comunicazione verticale.

Il disclaimer «thankstoDior» di cui l’inserzionista aveva raccomandato all’influencer l’adozione nella sua comunicazione
“spontanea” riferita al brand tramite il preesistente contratto di pubblicità, non è idoneo in quanto ambiguo e non può
ritenersi equivalente a quello suggerito dal Reg. Digital Chart.
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Alcuni  casi  v iolaz ione art .  7  – Decis ioni  n.  2/24 e 12/24



POST DI NATURA COMMERCIALE

Digital Chart
• Pubblicità/Advertising
• Promosso da brand/promoted by brand
• Sponsorizzato da brand/Sponsored by brand
• In collaborazione con brand/In partnership with 

brand
e/o (in caso specificamente di post) entro i primi tre 
hashtag

• #Pubblicità/#Advertising
• #Sponsorizzatodabrand/#Sponsoredby brand
• #ad#brand

AGCM
• #pubblicitàbrand
• #sponsorizzatodabrand
• #advertisingbrand
• #inserzioneapagamentobrand

PRODOTTI OMAGGIO

Digital Chart
• Prodotto inviato da brand

AGCM
• #suppliedbybrand
• #brandgift
• #loanedbybrand
• #fornitodabrand
• #regalatodabrand

NESSUN RAPPORTO TRA INFLUENCER E 
AZIENDA

• Prova di aver acquistato il prodotto (Caso 
Aeffe – Alitalia e caso Insanity page)

• #NoADV



Stipula di un contratto con l’influencer o con l’agenzia, che si
obbliga, nei confronti dell’impresa, ad ingaggiare un
influencer ed a fargli svolgere le prestazioni concordate per la
promozione dei prodotti e/o servizi.

Principali clausole contrattuali:
1. Consenso allo sfruttamento economico dei diritti

d’autore (contenuto creato dall’impresa o
dall’influencer)

2. Richiesta di una preventiva approvazione scritta da
parte dell’azienda dei contenuti predisposti
autonomamente dell’influencer (con possibilità di
revisione se non conformi) + monitoraggio

3. Esclusiva (a favore dell’impresa committente o a favore
dell’influencer)

4. Previsione di una manleva in favore dell’azienda
5. Penali
6. Rinvio alla specifica normativa di prodotto
7. Riservatezza
8. Recesso per giusta causa in caso di inadempimento
9. Risoluzione con effetto immediato in caso di gravi

violazioni di specifiche clausole (art. 1456 c.c.)

«L’Influencer si impegna a rispettare le normative vigenti
in tema di pubblicità e lealtà delle pratiche commerciali e
a dar evidenza del rapporto di collaborazione con la
Società tramite l’utilizzo di apposite indicazioni e hashtag;
a tal fine dichiara di aver letto e si impegna a recepire
integralmente le indicazioni dell’AGCM e dello IAP».

«In ciascuna pubblicazione sui propri profili social in cui
sia fatto riferimento alla Società e/o al Marchio/Prodotti,
l’Influencer si impegna ad evidenziare le finalità
promozionali del post in osservanza alla normativa
applicabile vigente, attraverso l’inserimento di idonee
avvertenze quali, a titolo esemplificativo e non esaustivo:
“#PUBBLICITÀ / ADVERTISING/ AD”, “#SPONSORIZZATODA“,
“#PRODOTTOFORNITODA / #GIFTEDBY / #SUPPLIEDBY”».

Accorg iment i  az ienda



Per i casi di prodotti inviati gratuitamente ed in assenza di un rapporto
contrattuale in essere: invio contestuale di una comunicazione nella quale si
sottolinei l’importanza di una comunicazione trasparente e si chieda agli influencer
di inserire negli eventuali post le avvertenze viste sopra / rinvio al sito dello IAP.

Adozione di specifiche linee guida da allegare al contratto, che ne costituiscono
parte integrante.

Sono volte a chiarire e fissare le regole di condotta a cui gli influencer devono
attenersi. In particolare illustrano il principio della trasparente indicazione della
natura pubblicitaria della comunicazione, con la chiara indicazione delle specifiche
avvertenze da inserire nei post.

Inoltre possono essere previste anche delle misure sanzionatorie graduate, in
funzione della natura e del valore del contratto sottoscritto, nel caso in cui
l’influencer non rispetti tali linee guida.

Accorg iment i  az ienda



Accorg iment i  inf luencer  

Inserimento delle avvertenze previste o di altre equivalenti

Pubblicazione di post nei quali si sottolinei l’importanza di una comunicazione 
trasparente
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GRAZIE

Corso Re Umberto 44 - 10128 Torino

T 011.50.96.424 - F 011.56.82.354

E teodora.uva@avvocatiperlimpresa.it

E bianca.bonini@avvocatiperlimpresa.it

W avvocatiperlimpresa.it
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