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Compliance e rischio di non conformità

“Il rischio di non conformità alle norme è il rischio di incorrere in

sanzioni giudiziarie o amministrative, perdite finanziarie rilevanti o

danni di reputazione in conseguenza di violazioni di norme imperative

(di legge o di regolamenti) ovvero di autoregolamentazione”

(Disposizioni di Vigilanza – La Funzione di conformità, Banca d’Italia 10/07/2007)
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Obiettivi della Compliance Pubblicitaria

La fiducia è alla base dell’efficacia della comunicazione commerciale

Aiuta a rafforzare la
fiducia da parte dei
clienti e degli
stakeholder

Tutela e accresce la
brand reputation e la
brand safety

Riduce i rischi di
sanzioni e risarcimenti

Individua le modalità
organizzative e operative che,
nel rispetto delle norme,
valorizzino le sinergie tra
organi, funzioni e strutture di
controllo
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Il Processo di Compliance nell’Advertising

• Verifica forme di promozione (focus: digital advertising)

• Verifica norme, regolamenti e codici applicabili

• Definizione Policy interne e esterne

• Determinazione sistema dei processi e delle responsabilità

• Definizione sistema dei controlli

• Formazione

Normative

e Codici

Audit

Processi

Policy Controlli
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Audit: Tipologia di advertising

Audit

Rischi

Processi

Controlli

Influencer

Marketing

Audit

Programmatic

Advertising

Rischi

Processi

Controlli
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Rischio di pubblicità «occulta» e violazione del principio di

trasparenza della pubblicità + ingannevolezza

Ripartizione di responsabilità tra brand e influencer: responsabilità

«per fatto proprio» e per fatto dell’ausiliario (art. 2049 c.c)

Rischio di violazione dei Diritti di terzi
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RISCHI INFLUENCER MARKETING
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Il Processo di Compliance

Codice del 

Consumo

Norme cogenti e autodisciplina

Codice 

dell’Autodisciplina 

Pubblicitaria

Norme Privacy 

Codice Civile e 

Penale

Processi (continuo)

Contromisure

Contratti  

Policy

Formazione

Individuare le

Disposizioni e

definire i 

Rischi Inerenti

Identificare le

Norme di

riferimento

Identificare le 

funzioni 

aziendali 

responsabili

Monitorare il

Rischio 

Residuo

Flussi 

Informativi e

Report

Effettuare le 

Verifiche e le

Azioni di

Miglioramento
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AGCM (2017 - 2019)

Segnalazioni 

Associazioni dei 

Consumatori

Moral suasion 

lettere a

Influencers/brands

Moral suasion lettere 

a nano/micro -

influencers/brands

Caso  Alitalia-

Ferretti

Caso Barilla 

Crema Pan di 

Stelle
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Marzo 2020Agosto 2018Luglio 2017

Aprile – Luglio 
2018

Giugno 2019
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AGCM:  istruttoria GLO HYPER  31.05.2021 
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Prima 

ingiunzione 

Comitato di 

Controllo

Giugno 2016

Digital Chart

Giugno 2018

Prima decisione 

del Giurì

Caso Peugeot

Prima 

decisione del 

Giurì

Caso LVHM

Aprile 2019

Regolamento

Digital Chart
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Digital Chart

Giugno 2016

Prima decisione 

del Giurì Caso 

Peugeot

Giugno 2018 Aprile 2019

Maggio 2018 Luglio 2018

Regolamento 
Digital Chart

Istituto di Autodisciplina Pubblicitaria 
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La responsabilità può essere attribuita

all’inserzionista sia direttamente, sulla base del

suo contributo alla decisione e alla gestione diretta

del messaggio promozionale, sia indirettamente,

per motivi oggettivi, cioè applicando il principio

civile della responsabilità per fatti commessi dagli

ausiliari stabilito dall‘art. 2049 del Codice Civile .
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RESPONSABILITÀ per i CONTENUTI

L’inserzionista può essere ritenuto responsabile anche se dimostra

che il messaggio promozionale è stato pubblicato di propria iniziativa

dall’endorser e in violazione delle disposizioni dell'accordo, «se non

può dimostrare che sono stati necessari tutti i meccanismi di

monitoraggio, deterrenza e sanzioni necessari per prevenire la

violazione»
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• adozione di Linee Guida (interne) che illustrino il principio di

trasparenza pubblicitaria e chiariscano l’applicazione alle comunicazioni

diffuse tramite social network; definiscano le regole di condotta degli

influencer in modo vincolante, attraverso l’inserimento delle stesse nella

contrattualistica aziendale e la previsione di misure sanzionatorie a

carico di chi violi le regole;

• l'inserimento nei contratti per la concessione della licenza del marchio di

una clausola standard che impone ai partner commerciali di

adoperarsi attivamente per evitare il verificarsi di casi di pubblicità̀

occulta, pena l’applicazione di una penale o anche la risoluzione del

contratto;

• in occasione della conclusione di contratti di sponsorizzazione o

endorsement, ad imporre contrattualmente alla controparte il

rispetto della disciplina in questione e a monitorare l’osservanza

degli obblighi contrattuali da parte degli influencer, con previsione in

caso di violazione contrattuale di misure sanzionatorie quali la
risoluzione del contratto e/o l’applicazione di una penale;
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AGCM
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LESIONE BRAND REPUTATION
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Implemantazione del modello

Identificazione 

Norme/Obiettivi

Audit: Identificazione Norme e Rischi Inerenti

Mappatura Norme con Processi

Processi: Verifica adeguatezza e Azioni Preventive

Verifica adeguatezza 

Organizzazione e Infrastrutture
Linee Guida, Policy interne ed 

esterne

Identificazione 

Adempimenti/Eventi di 

Rischio

Associazione 

Sanzione/Danni

Valutazione Rischio 

Inerente

Piani e Riesami

Monitoraggio

Verifiche Esiti Verifiche e Azioni Correttive

Valutazione continua del Rischio Residuo

Valutazione Rischi Residui e Invio Informative

Produzione e Invio Flussi Informativi
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Linee guida, carta etica, social media policy 
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Clausole contrattuali

Procedura e funzioni addette al monitoraggio e

controllo dei contenuti pubblicati dall'influencer

Disaster Recovery (Piano Emergenziale)

RIMEDI: POLICY , FLUSSI DI INFORMAZIONI, CONTROLLI
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DIGITAL ADVERTISING
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PROGRAMMATIC ADVERTISING
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POSIZIONAMENTO

La qualità dei network e dei posizionamenti che i brand ottengono

ASSOCIAZIONE

a contenuti inappropriati o che non rispondono al sistema valoriale del

brand

DIRITTI DI TERZI:

Violazione dei diritti di terzi qualora la creatività sia affidata alla

società di servizi che acquista gli spazi
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PROGRAMMATIC ADVERTISING:  RISCHI
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• l'inserimento nei contratti con il prestatore di servizi (concessionaria,

media bayer, piattaforma, ecc.) di clausole contrattuali che

prevedano obblighi dei partner commerciali di adoperarsi

attivamente per evitare il verificarsi di danni alla Brand Safety e

Brand Suitabilty, violazioni di diritti di terzi o violazione di norme e

codici (e.g. il CA), clausole che disciplinino la responsabilità e le

sue limitazioni e impongano penali;

• adozione di Linee Guida (interne) che illustrino che cosa si intende

per Brand Safety e Brand Suitability rispetto ai brand dell’impresa e

riportino le calusole da inserire nei contratti con il prestatore di servizi;

• adozione di Linee Guida (esterne) che illustrino che cosa si intende

per Brand Safety e Brand Suitability ed espongano le misure assunte

dall’impresa per evitare che i suoi contenuti pubblicitari vengano

associati a contenuti inadeguati (e.g. istigazione all’odio e alla violenza,

contenuti pornografici, razzisti, sessisti, ecc.) da attivare in caso di

Disaster Recovery.
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RIMEDI: POLICY, FLUSSI DI INFORMAZIONI, CONTROLLI



© Tutti i diritti sono riservati. È vietata qualsiasi riproduzione, utilizzazione, diffusione, totale o parziale, dei contenuti della presente presentazione 22

Grazie a Tutti

Avv. Elisabetta Mina 

studio@milalegal.com


