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PREMESSA 

Il presente documento nasce con l’intento di delineare un quadro iniziale di buone prassi da 
adottare nel campo dell’influencer marketing nel settore della salute.  

L’influencer marketing rappresenta un modo per promuovere servizi e prodotti ed è quindi 
volto ad “influenzare” la condotta dei destinatari dei contenuti mediante veicolazione di 
messaggi in grado di condizionare gusti, usi e costumi dei follower. Questa attività può 
realizzarsi attraverso un contratto tra una società e/o un operatore commerciale e un 
influencer.  

Il presente documento si basa su una pluralità di fonti, tra cui: 

✔ Il Codice del Consumo; 

✔ Il Testo unico dei servizi di media audiovisivi (“TUSMAR”); 

✔ Il Codice di Autodisciplina della Comunicazione Commerciale dell’Istituto 
dell’Autodisciplina Pubblicitaria; 

✔ Il Regolamento Digital Chart dell’Istituto dell’Autodisciplina Pubblicitaria sulla 
riconoscibilità della comunicazione commerciale diffusa attraverso internet; 

✔ Le linee guida per gli influencer e il Codice di Condotta dell’Autorità per le Garanzie 
nelle Comunicazioni (il cosiddetto “Codice di Condotta dell’AGCOM”);  

✔ Le normative nazionali ed europee in materia di comunicazione sanitaria e 
trasparenza; 

✔ I Codici deontologici professionali, tra cui il Codice deontologico della Federazione 
Nazionale degli Ordini dei Medici Chirurghi e degli Odontoiatri; 

✔ Le Raccomandazioni del Gruppo di lavoro Information and Communication 
Technology della Federazione Nazionale degli Ordini dei Medici Chirurghi e degli 
Odontoiatri; 

✔ Il Codice deontologico Farmindustria; 

✔ I contenuti emersi durante la prima edizione di Influenze. 

 

Il Documento si propone di perseguire una duplice finalità: 

(i) Definire un insieme di principi etici, validi per tutti i soggetti coinvolti nel settore (e.g., 
aziende, professionisti della salute, creator e operatori della comunicazione); 

(ii) Promuovere l’integrazione, il perfezionamento e la condivisione di una carta delle 
buone prassi (la “Carta delle Buone Prassi”) tra tutti i partner che partecipano al 
progetto Influenze. 

 
PRINCIPI GENERALI 

I Principi generali che seguono valgono per tutti coloro che partecipano alla comunicazione 
nell’ambito della salute. 



(i) Conformità alla disciplina applicabile 

Ogni comunicazione deve rispettare la normativa vigente in materia di pubblicità 
sanitaria e informazione scientifica.  

(ii) Trasparenza 
Ogni forma di comunicazione di natura commerciale deve essere facilmente 
riconoscibile e identificabile come tale, prudente, trasparente, veritiera, obiettiva, 
funzionale all’oggetto dell’informazione. Qualsiasi collaborazione di tipo economico 
tra un brand e un influencer deve essere dichiarata in modo trasparente, evidente e 
inequivocabile, mai ingannevole o denigratorio; 

(iii) Responsabilità 
Ciascun soggetto coinvolto si assume la piena responsabilità per i contenuti che 
diffonde, in particolare se legati alla salute, al benessere o a specifici prodotti e servizi 
sanitari; 

(iv) Veridicità e correttezza dell’informazione 
La responsabilità della comunicazione ricade sia sugli influencer sia sui soggetti 
promotori del progetto. L’influencer è tenuto ad accertarsi che il committente abbia 
fornito tutte le informazioni, la documentazione e le indicazioni necessarie e corrette, 
assicurandosi che queste siano conformi alla normativa vigente.  

(v) Tutela del pubblico e attenzione verso i soggetti fragili  
Considerata la sensibilità dei temi trattati, è fondamentale rivolgere particolare 
attenzione nei confronti di tutta l’audience, con particolare riguardo a chi affronta 
una patologia, sia essa lieve o grave, e a chi li assiste quotidianamente (i.e., ai loro 
caregiver). 

 
BUONE PRASSI PER INFLUENCER, DIGITAL OPINION LEADER (“DOL”) E DIVULGATORI 

(i) Dichiarare in modo trasparente le collaborazioni commerciali come previsto dalle 
Regole della Digital Chart dello IAP (Fonte: 
https://www.iap.it/codice-e-altre-fonti/regolamenti-autodisciplinari/regolamento-
digital-chart/); 

(ii) Evitare affermazioni promozionali o sensazionalistiche su cure, rimedi o effetti di 
prodotti legati alla salute; 

(iii) Rispettare i limiti della propria competenza:  

a. un divulgatore (non professionista sanitario) non deve esprimere pareri 
medico-scientifici; 

b. i professionisti sanitari devono mantenere una comunicazione che sia 
coerente con le previsioni del proprio Codice deontologico; 

(iv) Non fornire indicazioni su diagnosi, terapie o trattamenti personalizzati in risposta 
a richieste ricevute tramite canali diretti come, per esempio, messaggi privati (o 
direct messages), commenti o altri mezzi;  

(v) Verificare la correttezza delle fonti scientifiche e inserirle a corredo della 
condivisione di dati, studi o citazioni; 

(vi) Utilizzare un linguaggio chiaro, semplice e comprensibile, evitando tecnicismi e 
termini ambigui, soprattutto quando si parla a un pubblico ampio e non specializzato; 

(vii) Favorire contenuti educativi e informativi, tralasciando qualsiasi elemento di 
carattere attrattivo e/o suggestivo, fermo restando che la pubblicità di medicinali 
che può essere rivolta al pubblico riguarda solo i medicinali SOT e OTC, mentre quella 

https://www.iap.it/codice-e-altre-fonti/regolamenti-autodisciplinari/regolamento-digital-chart/
https://www.iap.it/codice-e-altre-fonti/regolamenti-autodisciplinari/regolamento-digital-chart/


degli altri medicinali può essere rivolta ai professionisti sanitari autorizzati a 
prescrivere o a dispensare medicinali; 

(viii) Tag @influenze da inserire per dimostrare di applicare i principi della Carta delle 
Buone Prassi. 

 
FOCUS: BUONE PRASSI PER IL PERSONALE SANITARIO ATTIVO COME INFLUENCER O 
DIVULGATORE 

L’attività di comunicazione pubblica svolta da professionisti della salute (medici, farmacisti, 
infermieri, ostetriche, ecc.) è regolata da norme che richiedono particolare attenzione nel 
contesto dell’influencer marketing. 

(i) Il contenuto deve avere finalità esclusivamente informativa, divulgativa o 
educativa, con esclusione di qualunque messaggio promozionale o riferimento a 
prodotti/terapie; 

(ii) Non devono essere presenti riferimenti a: 

- prodotti commerciali 
- prezzi  
- inviti all’acquisto; 

(iii) Il tema dell’intervento può essere concordato con l’azienda, ma il professionista 
deve mantenere piena autonomia editoriale, senza condizionamenti;  

(iv) L’influencer deve comunicare in modo trasparente l’eventuale presenza di 
conflitti di interesse, anche indiretti, seguendo le Raccomandazioni del Gruppo di 
lavoro Information and Communication Technology della Federazione Nazionale 
degli Ordini dei Medici Chirurghi e degli Odontoiatri e inserendo l’hashtag #coi. 
Inoltre, per garantire ulteriore chiarezza, ogni pubblicazione deve essere 
accompagnata da una dichiarazione esplicita che distingua chiaramente i contenuti 
informativi da quelli promozionali #contributononcondizionante di (nome 
azienda); 

(v) Il professionista deve basare le proprie dichiarazioni su fonti autorevoli e 
riconosciute, come su linee guida ufficiali, risultati di studi scientifici e 
raccomandazioni provenienti da enti istituzionali quali l’OMS, il Ministero della 
Salute o AIFA. 

 
BUONE PRASSI PER AZIENDE, AGENZIE E OPERATORI DELLA COMUNICAZIONE 

(i) Selezionare con cura gli influencer e i DOL, valutandone credibilità, etica 
comunicativa e coerenza con i valori del brand; 

(ii) Definire gli obiettivi e i limiti della collaborazione, evitando di esercitare pressioni 
indebite su tono e contenuti; 

(iii) Non richiedere o incentivare la pubblicazione di contenuti che vìolino la 
normativa applicabile, tra cui a titolo di esempio le norme del Codice di 
Autodisciplina della Comunicazione Commerciale dell’Istituto dell’Autodisciplina 
Pubblicitaria o il Codice di Condotta dell’AGCOM; 

(iv) Prevedere la validazione e l’approvazione dei contenuti in coerenza al tipo di 
influencer coinvolto e al tipo di contenuto (Influencer generalisti o DOL, prodotti 
SOP o OTC, campagne di sensibilizzazione, educazione); 

(v) Favorire il continuo aggiornamento professionale e la formazione degli influencer 
coinvolti nelle campagne di sensibilizzazione sulla salute; 



(vi) Evitare claim sanitari non autorizzati o la promozione indiretta di farmaci soggetti 
a prescrizione in linea con quanto stabilito dal Codice del Farmaco; 

(vii) Utilizzare formati chiari e accessibili, anche dal punto di vista del design e della 
leggibilità; 

(viii) Monitorare e valutare le campagne anche sul piano etico, non solo in termini di 
performance numeriche; 

(ix) Assicurarsi che l’influencer selezionato abbia preso visione e approvato per iscritto 
la Carta delle Buone Prassi; 

 
 

 

 

 

 

 

Per informazioni, approfondimenti e suggerimenti, visita il sito influenze.net  


