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inquant’anni di storia
‘ italiana dedicati alla
mission di regolare la
comunicazione com-
merciale in modo da propor-
re una corretta informazione
al cittadino-consumatore e
per una leale competizione
tra le imprese, impedendo la
diffusione di pubblicita in-
gannevoli, volgari o offensi-
ve. E questa la formula che
sintetizza i 50 anni dell’Isti-
tuto dell’autodisciplina
pubblicitaria celebrati a
giugno. «L’Autodisciplina
pubblicitaria con i suoi tem-
pi d’intervento molto brevi e
con I’indipendenza dei suoi
giudici rappresenta un presi-
dio fondamentale per assicu-
rare il rispetto di standard di
correttezza da parte di chiun-
que faccia comunicazione.
L’ Autodisciplina in questi
50 anni ¢ diventata un punto
di riferimento per tutti gli
operatori ma anche per quel-
le Istituzioni pubbliche che
condividono con lo TAP

UniCredit di Milano. Ha
aperto i lavori il presidente
Mario Barbuto, che ha sot-
tolineato come in questo ar-
co di tempo il valore giuridi-
co dello IAP si sia consolida-
to, costruendo una cornice
normativa riconosciuta an-
che dallo Stato e idonea ad
affrontare 1’evoluzione della
comunicazione commercia-
le. Nel ripercorrere le tappe
storiche dello IAP, Vincenzo
Guggino ha parlato delle
nuove sfide che riguardano il
futuro “digital” della pubbli-
cita. In occasione dell’anni-
versario I’Istituto ha lanciato
la campagna multimedia “La
buona pubblicita vola piu al-
to”, veicolata attraverso tv,
stampa, radio e web. Per rac-
contare la storia dello lap &
stato trasmesso su varie
emittenti, a partire da SKky
Arte, un documentario in-
centrato sull’evoluzione del-
la comunicazione commer-
ciale negli ultimi 50 anni e
sul ruolo svolto dall’Istituto
nel favorire una comunica-
zione responsabile.

Il concept della campagna,
nella sua declinazione tele-
visiva e radio, ¢ semplice e
diretto: il giudizio espresso
dagli organismi di controllo
dello IAP ¢ unicamente vol-
to a salvaguardare la corret-
tezza della comunicazione e
non influenza il processo
creativo se non in quest’am-
bito. Il pubblico esprime
opinioni e valuta la gradevo-
lezza del messaggio, gli uo-
mini di marketing ne valuta-
no I’efficacia: compito dello
Iap & far rispettare le regole
del Codice di Autodiscipli-
na, contribuendo cosi al mi-
glioramento qualitativo del-
la comunicazione commer-
ciale in Italia.

Il futuro

é digitale

La crescita della comuni-
cazione digitale ha spinto lo
Iap a occuparsi di quanto
viene diffuso sul web. Negli
ultimi anni si
¢ assistito a
una notevole

I’obiettivo di far evolvere
il sistema della comunica-
zione commerciale in Ita-
lia», spiega il segretario
generale dello IAP, Vin-
cenzo Guggino. Le ini-
ziative per i 50 anni sono
culminate con un evento
celebrativo, lo scorso 15
giugno, in cui si sonoi af-
frontati tra I’altro 3 temi
legati al mondo della pub-
blicita e dell’ Autodiscipli-
na: la relazione tra pubbli-
cita e costume sociale, il
rapporto tra creativita e ri-
spetto delle “regole”, le
opportunita e le criticita
del web e della comunica-
zione digitale. Il convegno
di celebrazione “50 anni
di autodisciplina.

Tra liberta d’espressio-
ne e responsabilita socia-
le” si ¢ svolto al Pavilion

IAP: LA STRUTTURA ORGANIZZATIVA E | NUMERI

DELLE ATTIVITA: 1966 - 2015

L'ORGANIZZAZIONE

Fondazione: 12 maggio 1966; Sede: Via Larga 15, Milano

Presidente: Mario Barbuto; Segretario generale: Vincenzo Guggino

Comitato di controllo: Avv. Carlo Orlandi, Presidente (Avvocato), Prof. Anto-
nio Giovati, Vicepresidente (Universita Degli Studi Di Parma), Avv. Elisabetta
Mina, Vicepresidente (Avvocato) Dr. Stefania Andreoli (Alice Onlus), Ing. Va-

lentina Busini (Politecnico Di Milano), Dr. Anna Rosa Ciranni (Universita De-

gli Studi Di Siena), Avv. Stefano Conti (Avvocato), Dr. Stefano D’adda (Ant
Onlus), Dr. Carla Favaro (Nutrizionista), Dr. Federica Giannotta (Fondazione
Terre Des Hommes Italia Onlus), Avv. Silvia Giudici (Universita Degli Studi Di

Milano), Avv. Marisa Marraffino (Avvocato), Dr. Marco Massarotto (Hagaku-
re), Dr. Andrea Poli (Nutrition Foundation Of Italy), Prof. Chiara Simonigh
(Universita Degli Studi Di Torino), Dr. Maurizio Vecchioni (Psicologo Sociale)

| NUMERI DELLE ATTIVITA
Comitato di controllo Guri Totale
Pareri | Casi |Ingiun- |Istanze| Casi |Istanze | Totale
preven-| risolti | zioni |al Giuri esami-| di parte|pronunce-
tivi |inbreve| (A+B) | (A) nati B e (A+B)
2015 142 | 656 84 15 897 26 41 938
1966-
2015| 3.154 | 13.232 | 4.528 | 1.395 |22.309| 1.313 | 2.708 |25.017

Fonte: elaborazione dell’autore
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crescita degli investimenti
nell’*“on line advertising”,
passati dal 3% nel 2007 al
26,6% nel 2015. La comuni-
cazione commerciale digita-
le adotta varie tipologie di
format: dal display ai video,
dai social al search, solo per
citarne alcune, che vengono
fruite dagli utenti attraverso
molteplici “device”: dallo
smartphone al tablet, dal pc
alla smart tv. Internet per le
sue caratteristiche e, in parti-
colare, per la sua interattivi-
ta, si pone quale mezzo di
comunicazione complesso,
in quanto consente una con-
divisione di opinioni, com-
menti sia tra i consumatori
fra di loro, sia tra i consuma-
tori e le aziende, sicché di
frequente profili promozio-
nali risultano convivere con
contenuti non promozionali.
L’utilizzo di strumenti digi-
tali nella comunicazione
commerciale ha anche com-
portato la creazione di nuovi
linguaggi e di nuove for-
me espressive, soggette a
un costante processo di
innovazione.
L’Istituto si occupa da
anni di comunicazione
commerciale digitale, va-
lutandone la correttezza
delle forme con il Comita-
to di Controllo e il Giuri,
concretizzando cosi in Ita-
lia un’apertura verso il
mondo on line come sug-
gerito dalle Digital Marke-
ting Communication Best
Practice Recommendation,
redatte dall’European Ad-
vertising Standards Allian-
ce — EASA, di cui IAP &
co-fondatore. Sulla scorta
di un altro importante testo
EASA - le “Best Practice
Recommendation on Onli-
ne Behavioural Adverti-
sing” — e del “Framework
Interactive Advertising
Bureau Europe”, I'Istituto
dal novembre 2015 inter-
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viene anche nei confronti
della cosiddetta “pubblicita
comportamentale online”
(in inglese OBA, “on-line
behavioural advertising”).

L’OBA ¢ uno strumento
che, basandosi sull’attivita di
navigazione in rete di un di-
spositivo, permette di mo-
strare all’utente di quel di-
spositivo messaggi pubblici-
tari in funzione degli interes-
si manifestati attraverso il
web. Il Comitato di Control-
lo IAP gestisce dunque i re-
clami relativi a tale forma di
pubblicita al fine di garanti-
re, fermi gli obblighi di leg-
ge, trasparenza per il consu-
matore, possibilita di scelta
in relazione agli OBA e mec-
canismi di tutela semplici e
facilmente accessibili in ca-
so di problemi o contestazio-
ni. L’ampliamento delle
competenze dell’Istituto in
tale direzione segna un’ulte-
riore tappa nella tutela ad
ampio raggio del cittadino-
consumatore nei confronti
della pubblicita, operando
affinché quest’ultima non
solo non inganni o non of-
fenda, ma anche rispetti al-
cuni profili di privacy sul
web. Il Codice di autodisci-
plina ¢ unanimemente rico-
nosciuto quale espressione
delle best practices da rispet-
tare per la realizzazione di
messaggi corretti.

Questo risultato & stato
conseguito attraverso un pro-
cesso evolutivo sia degli
strumenti giuridici adottati,
sia grazie a una maggiore
consapevolezza degli opera-
tori che si sono sempre di
piu riconosciuti nel sistema
autodisciplinare, delegando
ad esso I'individuazione del-
le norme rilevanti e confi-
dando nel giudice autodisci-
plinare per la corretta appli-
cazione delle stesse. Le nuo-
ve forme di comunicazione
commerciale realizzate gra-
zie alla tecnologia digitale
giustificano un approfondi-
mento degli strumenti per
una adeguata applicazione
del Codice di autodisciplina.

ANNIVERSARI

Da giugno, quindi, sul sito
IAP una nuova sezione de-
nominata “Digital Chart” of-
fre una panoramica delle pitt
diffuse forme di comunica-
zione commerciale in rete e
nel mondo digitale in genere.

La sezione affronta, in par-
ticolare, il tema della ricono-
scibilita dei contenuti pro-
mozionali all’interno di un
mezzo che, per la sua inte-
rattivita, si pone quale siste-
ma “complesso”, dove con-
vivono notizie, opinioni e
contenuti di natura pubblici-
taria. Obiettivo della Digital
Chart & svolgere una rico-
gnizione sulle piu diffuse
forme di comunicazione
commerciale nella rete e nel
mondo digitale in genere, e
di analizzare come ¢ stato
affrontato il tema della rico-
noscibilita della comunica-
zione commerciale. Un pro-
filo fondamentale per pre-
servare quel rapporto fidu-
ciario che deve sempre esi-
stere tra inserzionisti e uten-
ti del web, perché la stessa
comunicazione sia efficace.
In un secondo momento, le
categorie e le prassi indivi-
duate potranno fungere da
supporto per delineare linee
guida per rendere pilu agevo-
le I’applicazione del Codice
di autodisciplina alle nuove
forme di comunicazione
commerciale.

Se il messaggio
€ sponsorizzato

Spiega il sito dello IAP:
«Per endorsement si intende
quella forma di accredita-
mento di un prodotto o di un
brand da parte di: personaggi
celebri (“celebrity”); chi ab-
bia acquisito visibilita e cre-
dibilita presso il pubblico per
le sue competenze in un cer-
to campo (i c.d. “influencer”,
come, ad esempio, i blogger
o i vlogger); utenti comuni
(gli “user”) che esprimono
nella Rete la propria opinio-
ne o giudizio (che apparten-
gono ai c.d. user generated
content); che comporti un

La Digital Chart dello IAP

Dal sito www.iap.it ne riportiamo il seguente estrat-
to: «I social network si caratterizzano per la condivisione di
elementi testuali e multimediali (ad esempio: fotografie, mu-
sica, video) tra gli iscritti a una determinata “community”, at-
traverso la creazione di profili personali. Tra i principali social
network: Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, Linkedin,
Google+, Flickr, Pinterest, Foursquare, Tumblr, ecc., ecc. La
grande diffusione dei social network e dei siti di content sha-
ring ha portato a una crescita esponenziale del numero degli
inserzionisti che utilizzano queste piattaforme per raggiunge-
re il pubblico dei potenziali consumatori, direttamente sui
profili personali degli stessi, ovvero attraverso pagine o canali
ufficiali direttamente amministrati. Come ogni altra comuni-
cazione commerciale, i contenuti pubblicitari veicolati trami-
te i social network e i siti di content sharing devono rispettare
le norme contenute del Codice di autodisciplina. In partico-
lare deve essere chiaramente manifesta la natura promozio-
nale dei contenuti al di fuori delle pagine o canali ufficiali de-
gli inserzionisti, affinché gli utenti siano posti in grado di rico-
noscerli come comunicazione commerciale». Lo Tap chiari-
sce, quindi, come i contenuti promozionali diffusi via social
debbano essere riconoscibili e indicati con la dicitura “spon-
sorizzato”: indicazione fondamentale per permettere ai navi-
gatori di non confonderli con quelli “spontaneamente” posta-
ti dagli utenti non a fini di lucro. Lo stesso accade con le in-
feed units, tra i formati piti utilizzati di native advertising. Si
tratta di contenuti testuali o audio-video creati specificamen-
te per un determinato medium (per esempio sito editoriale,
social network o siti di content sharing), di cui viene riprodot-
to il formato tecnico e grafico, e/o lo stile editoriale per pro-
muovere il brand o il prodotto attraverso una comunicazione
commerciale meno intrusiva e aumentare cosi la percentuale
di click e interazioni sulle in-feed units. Anche le in-feed units
devono essere segnalate come contenuti sponsorizzati.

vantaggio per la visibilita,
credibilita e reputazione di
un prodotto/brand. Tuttavia
non tutti i contenuti, dedica-
ti o che facciano menzione o
esprimano apprezzamenti
per brand, prodotti o servizi
costituiscono comunicazio-
ne commerciale.

Commenti spontanei, opi-
nioni, preferenze — da qua-
lunque soggetto provengano
— in quanto libera espressio-
ne del pensiero, non sono
soggetti all’applicazione del
Codice di autodisciplina.
Nella comunicazione com-
merciale digitale 1’endorse-
ment viene utilizzato con
modalita specifiche idonee
alla Rete, quali ad esempio:
messaggi postati da celebri-
ty o da influencer sui loro si-
ti, sui loro profili nei social

media (ad es. Facebook,
Twitter, Instagram) o nei siti
di content sharing (ad es.
You Tube, Vimeo, Snapchat)
contenuti pubblicati da cele-
brity, e/o da influencer su si-
ti o piattaforme di terzi; con-
tenuti di user, attraverso
blog o siti indipendenti, an-
che non riferibili all’inser-
zionista.

In tutti i casi in cui un en-
dorsement realizzi una for-
ma di comunicazione com-
merciale, lo stesso € sogget-
to all’applicazione di tutte le
disposizioni del Codice di
autodisciplina applicabili al-
la comunicazione commer-
ciale offline e in particolare
I’art. 4, relativo alle “Testi-
monianze” e 1’art. 7 relativo
al principio di trasparenza e
riconoscibilitax.
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