Beneficenza
¢ influencer, etichette

salva truffa e multe
fino a 50mila euro

La riforma. Il provvedimento regola la pubblicita e gli obblighi informativi
per produttori e professionisti nelle azioni solidali e punta sulla trasparenza
Ferragni: «Lieta che il Governo abbia coperto velocemente un vuoto legislativo»

Gianni Dragoni
ROMA

Via libera del governo alla «legge
Ferragni». Il Consiglio dei ministri
ieri haapprovatoildisegno dilegge
«Beneficenza». Il provvedimento,
che verrainviato al Parlamento per
I'approvazione, hal'obiettivo dire-
golare I'attivitadelle e degli influen-
cer che fanno (o dicono di fare) be-
neficenza con una parte dei «pro-
venti derivanti dalla venditadipro-
dotti» da loro pubblicizzati.

Per le violazioni e prevista una
multadas.000a50.000euro,salvo
chelaviolazione costituiscaun rea-
to piu grave. Rispetto alla prima
bozza, nel testo presentatoin Con-
siglio ¢ saltata la sanzione pil grave
che erastata prevista, cioe che in ca-
sodi «reiterazione della violazione
e disposta la sospensione dell'atti-
vita» da un meseaunanno. Questa
potrebbe peroessere dispostain ca-
sodiinfrazione pili grave, la pratica
commerciale scorretta.

1l disegno di legge «disciplina la
pubblicita e gli obblighi di informa-
zione che i produttorie i professioni-
stidevono adempiere in relazione al-
la promozione, alla vendita oalla for-
nitura ai consumatori di prodotti, i
cui proventi siano in parte destinati»
ascopidibeneficenza.

Seiarticoliin tutto. L'articolo1in-
dividuaisoggetti con una serie diri-
ferimenti normativi, fa riferimento
anche al codice del Terzo settore.

Per dare ai consumatori «un’ade-
guata informazione», «i produttori
o i professionisti riportano sulle
confezionidei prodotti» le seguenti
«indicazioni:a)il soggettodestina-
tario dei proventi; b) le finalita cui
sonodestinatii proventi; c)laquota
percentuale del prezzo di vendita o
I'importodestinati ataluno dei sog-
getti» di cui all’articolo 1. Questo
«adempimento» puo essere assicu-

rato anche con un'etichetta cartacea
o adesivasulla confezione.

I produttori e i professionisti
forniscono queste indicazioni «an-
chenell'ambito delle pratiche com-
merciali e in particolare nelle co-
municazioni commerciali, com-
presala pubblicita del prodotton. Il
medesimo obbligo é previsto «per
i soggetti che svolgono attivita di
pubblicita del prodotto».

Prima dimettere in venditaipro-
dotti «il produttore o il professioni-
sta» comunicano all’Autorita anti-
trust queste informazioni e «il termi-
ne entro cui sara effettuato il versa-
mento dell'importo» inbeneficenza.

«Salvo che il fatto costituisca
reato o una pratica commerciale
scorretta (...) laviolazione delle di-
sposizioni» sulle informazionida
fornire sul prodotto e sulle comu-
nicazioni all’Antitrust ¢ punita
con una«sanzione amministrati-
vada 5.000 euro a 50.000 euro»,
irrogata dall’Antitrust.

Labozzadel Consiglio stabilisce
che il 50% delle multe riscosse «é

‘ SANZIONI
Rispetto al testo
diingresso eliminata
la sospensione
dell'attivita
nei casi pit gravi

‘ IL FONDO
11 50% dei proventi
derivanti dalle muite
finira in un fondo
destinato a finanziare
azioni solidaristiche

destinato a iniziative solidaristi-
che». Le norme non siapplicanoal-
le promozioni e alle vendite in corso
alla data di entrata in vigore della
legge. Nellanuovabozzae saltatala
previsione secondo cui «resta fer-
ma la disciplina fiscale in materiadi
oneri deducibili o detraibili».

Chiara Ferragni, dalla quale &
partito tutto, in seguito alla multa
dell’Antitrust per 1,075 milioni per
«pratica commerciale scorretta»
per il pandoro Balocco «Pink Chri-
stmas», ha fatto un commento
“buonista”: «Sono lieta cheil gover-
no abbia voluto velocemente riem-
pireun vuotolegislativo. Quanto mi
¢ accaduto mi ha fatto comprendere
come sia fondamentale disciplinare
conregolechiare leattivitadibene-
ficenza abbinate alle iniziative
commerciali».

«Questo disegno di legge - ha
aggiunto - consente di colmare una
lacuna che dauna parte impedisce
di cadere in errore, ma dall’altra
evita il rischio che da ora in poi
chiunque voglia fare attivita dibe-
neficenzain pienatrasparenzade-
sista per la paura di essere accusato
di commettere un‘attivita illecita».

MondelezItalia ha precisato che
la collaborazione di Oreocon Ferra-
gni«non prevedeva alcun accordo
dibeneficenza». La societa, titolare
delmarchio Oreo, harispostoal Co-
dacons che aveva richiesto chiari-
menti sull'iniziativa di solidarieta
avviatanel 2020 dalla Ferragni. La
richiesta siriferivaala pubblicizza-
zione di una «capsule collection» su
Instagram.

Enrico Preziosi, proprietario di
Giochi Preziosi, in meritoalle inda-
gine sul caso della bambola Trudy
ha detto: «Ferragni ha commissio-
nato una bambola, un numero di
pezzi. Poi quello che ne ha fatto del-
la bambola é affar suo».
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Una partnership di nicchia:
400 accordi e 90mila interazioni

Gli influencer

Per ogni azione solidale
225 interazioni medie contro
le 400 per gli interventi profit

Fabio Grattagliano

Lacollaborazione commerciale tra
imprese e influencer per promuo-
vere attivitalegate a finalitabenefi-
che & una prassi diffusa sui social
media, pur non raggiungendo nu-
meri particolarmente eclatanti. Ne-
gli ultimi dodici mesi, secondo i dati
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felice perché il nostro mercato ha
bisogno di quest’attenzione e di una
regolamentazione - spiega Luca Le-
oni, Ceo di Show Reel Media Group,
digital media company che ha in
squadra numerosiinfluencere pro-
duce contenuti per la rete con un
vero e proprio palinsesto -. Ma la
questione che riguarda il provvedi-
mento che regolamenta la benefi-
cenzaeun'altracosa. Innanzitutto,
qui, 'autorita competente ¢’ Anti-

6 Tragliinfluencer
la percezione & che
le nuove regole
avranno piu impatto
sulle aziende

trust e poiil provvedimento riguarda
e impattera soprattutto sui brand
piu che sugli influencer di per sé».
Il ragionamento di Leonifalevasul
fatto che gliinfluencer sonoun as-
setdicomunicazione che viene atti-
vatosolo in seguitodelladefinizio-
ne diunastrategiadi marketing che
einmanoalbrand, compresa l'ide-
azione diun packaging e tutte lere-
lative linee guida di comunicazione,
che e uno dei punti fondamentali di
cui si sta discutendo. «Tant’é che
tutto l'iter burocraticoattoa comu-
nicare le informazioni obbligatorie,
daprima della messa in commercio
deiprodotti fino alla scadenzasta-
bilita, & in mano al produttore - ag-
giunge Leoni -, Il compito da parte
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