Dopo la stretta sugli influencer
avvocati al lavoro sui contratti

Le nuove regole. Le linee guida dell’Agcom per chi ha piu follower dettano I'agenda dei legali: garanzie
gia ampie per gli sponsor. Ma le tecnologie utilizzate e I'intelligenza artificiale rendono difficili i controlli
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onla pubblicazione del-

lelinee guida del Garan-

te per le comunicazioni
(Agcom)per gliinfluen-

cer e creator sui social,
scattaunaspinta fortissima a strut-
turare I'attivita di queste categorie.
Il primo impatto dellenuove re-
gole sara suglistudilegali, chiamati
ad attivarsi per un aggiornamento
dei contratti di sponsorizzazione.
Le linee guida introducono nel
lavoro di questa tipologia di profes-
sionisti (per quantisuperanolaso-
glia di un milione di follower sulle
varie piattaforme e con un engage-
ment rate medio pari osuperiore al
2% negliultimi sei mesi) una serie di
vincoli per quanto riguardaiconte-
nuti che propongono in linea con
quanto gia previsto perradio, tvein
materia diinformazione. Al dila dei
risvolti mediatici che il caso Ferra-
gni ha suscitato, per gli influencer
varranno gli stessi limiti della pub-
blicita televisiva per quanto riguar-
daalcuni prodotti“sensibili” (come
I'alcol 0 il gioco d’azzardo) e cisara
un’attenzione ancora maggiore al
linguaggioadoperato. «Da quando
sonostate diffuse le prime anticipa-
zionisulle linee guida - spiega Da-
niela De Pasquale, partner diUghie
Nunziante — non siamo stati parti-
colarmente sollecitati, ma ci atten-
diamo pilicontatti ora che sonosta-

te pubblicate, lascorsasettimana. In
particolare i clienti internazionali,
abituati ad usare questi canali di
marketing, che vogliono capire le
nuoveregole». Anche se per I'Aicdc,
I'associazione che raccoglie i con-
tent e digital creator, I'assimilazione
degli influencer agli editori non e
corretta, I'iniziativa dell’Agcom ha
messo in evidenza quantol'influen-
cer marketing godesse diregole me-
no stringenti rispetto ai canali in-
formatividieditoria e serviziaudio-
visivi nonostante gli importantiin-
teressi economici in gioco.
Primaancoradiquesto girodi vite
iconsulentilegaliche lavorano con i
brand hanno inserito nei contratti ob-
blighi di trasparenza per gli influen-
cer, prevedendo causedirisoluzione
in casodi violazioni. «Le clausole esi-
stentierano gia ricche di garanzie per
lo sponsor - aggiunge Paolo Lazzari-
no, partner ADVANT Nctm - credo
orasaraavviata unavalutazione pre-
contrattuale degliinfluencer conuna
selezione molto rigida da parte delle
aziende che nonvoglionoincappare
in situazioni complesse con figure
poco attente a queste dinamiche».
Ma non ¢ cosi facile pensare ad
un controllo puntuale dell’attivita
degli influencer proprio per le pe-
culiarita dei social media che con-
sentono di cancellare post anchein
poco tempo. Questa galassia e poi
molto frastagliata: nel mercato si
sono affacciati anche micro-in-
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Le linee guida del Garante delle comuni-
cazioni valgono perchi ha aimenodue
milioni di follower
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fluencer, magari con un ridotto nu-
mero di follower, che operano nei
pili svariati settori, dalla promozio-
nedeilibrifino alla finanza, conun
seguitosoprattutto traipitigiovani.
«Per loro natura gli influencersono
soggetti dinamici- aggiunge Ange-
lo Messore partnerdi LEXIAavvo-
cati - hanno interazioni, ricevono
commenti, anche privati. Con tec-
nologia di cui e difficile il controllo.
Suisocial media diventa pil1 sfuma-
toil concetto di messaggio pubbli-
citario». Senza contare che ci sono
temidifrontierachelanuova nor-
mativa non affronta nel dettaglio.
«Penso agli influencer generati dal-
I'intelligenza artificiale - anticipa
Rita Tardiolo, partner di Bird & Bird
-.Occorre capire se i vincoli valgano
anche per loro, io credo di si».
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