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INTRODUZIONE 

Negli ultimi anni, il settore cosmetico sta subendo profonde trasformazioni grazie 

all’evoluzione del digitale e all’affermarsi di nuove strategie di marketing che 

sfruttano il grande potere dei social media. Sempre più aziende stanno sfruttando 

questi canali e le piattaforme online per promuovere i propri prodotti e il loro brand. 

Il mondo in cui le aziende comunicano con i consumatori è molto cambiato: 

passando da una comunicazione molto verticale e fatta di stereotipi, a un modello 

sempre più interattivo e orientato alla costruzione di community fedeli. 

L’obiettivo di questa tesi è analizzare le dinamiche del digital beauty marketing, 

mettendo in luce le strategie più efficaci, l’influenza delle beauty creators e le 

implicazioni normative relative alla pubblicità e alla sostenibilità nel settore. 

L’analisi si articola in tre capitoli. Nel primo capitolo, viene delineato il contesto 

generale del mercato della bellezza, evidenziando l’impatto del digitale sulle 

strategie di promozione e sull’esperienza d’acquisto del consumatore. Inoltre, 

viene approfondito il ruolo sempre più rilevante che gli influencers e i social media 

ricoprono, rivoluzionando il rapporto tra il brand e il target di riferimento. 

Dallo studio sul nuovo consumatore, si evince che le abitudini di consumo si sono 

spostaste verso un modello più dinamico, caratterizzato da personalizzazione, 

autenticità e interazione diretta con l’acquirente. Le recensioni online stanno 

ottenendo sempre più importanza e la possibilità di acquistare un prodotto in pochi 

click stanno trasformando il modo in cui i consumatori si informano e scelgono i 

prodotti di bellezza. Il capitolo si conclude offrendo un’analisi approfondita sulle 

nuove tecniche del marketing digitale, come l’utilizzo della realtà aumentata per 

la prova virtuale dei cosmetici e la diffusione di contenuti sponsorizzati attraverso 

piattaforme con “Instagram”, “TikTok” e “YouTube”. 

Il secondo capitolo, invece, si concentra sulle regolamentazioni che governano la 

comunicazione commerciale nel settore beauty, focalizzandosi principalmente 

sulle pratiche commerciali scorrette, come la pubblicità ingannevole e il 

greenwashing. Dall’analisi si evince che le normative esistenti presentano ancora 
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dei limiti del monitorare e sanzionare le dichiarazioni fuorvianti. Questa 

problematica deriva dalla crescente complessità delle strategie digitali, unite alla 

rapidità con cui i contenuti vengono diffusi sui social media, rendendo difficile 

applicare tempestivamente le sanzioni e individuare eventuali violazioni. Vengono 

analizzati i principali riferimenti normativi, tra cui il “Codice del Consumo”, il 

“Digital Serveces Act” e il “Digital Chart” dello “IAP”, strumenti fondamentali 

per garantire una comunicazione chiara e responsabile nel mercato della cosmetica. 

Oltre alle norme sulla pubblicità, un focus rilevante riguarda anche le 

regolamentazioni sulla sostenibilità e sulla comunicazione dei prodotti green, un 

tema sempre più centrale per questo settore. Il “Codice del Consumo” e il 

“Regolamento UE 655/2013” stabiliscono criteri per le dichiarazioni ambientali, 

imponendo che le affermazioni sui benefici ecologici dei prodotti siano verificabili, 

pertinenti e non ingannevoli. Il greenwashing resta, comunque, un fenomeno 

diffuso, a causa di vuoti normativi e difficoltà nelle applicazioni delle regole, 

consentendo alle aziende di adottare pratiche di marketing poco trasparenti. Il 

capitolo, quindi, analizza come le aziende beauty possano comunicare 

correttamente il proprio impegno senza incorrere in dichiarazioni fuorvianti e quali 

strumenti normativi possano contribuire a garantire una maggiore trasparenza. 

Infine, nel terzo capitolo, il focus è rivolto alle beauty influencers. In questa parte 

viene esaminato il loro ruolo nel promuovere i prodotti e i valori di un’azienda. 

Inoltre, viene anche analizzato il passaggio da semplici testimonial digitali a 

imprenditrici di successo, attraverso analisi di casi concreti come quelli di Clio 

Zammatteo (“Clio Make Up”) e Cristina Fogazzi (“Estetista Cinica”). Nei 

paragrafi dedicati alle due influencers/imprenditrici vengono esplorate le strategie 

adottate per costruire un brand credibile e per gestire eventuali crisi reputazionale. 

In particolare, sono state esaminate le polemiche relative alla scarsa varietà di 

tonalità dei prodotti delle due influencers e le controverse sul programma fedeltà 

di “VeraLab”. L’analisi di questi due casi ha lo scopo di dimostrare come la 
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gestione della comunicazione sia un fattore determinante per il mantenimento della 

fiducia della community e per il consolidamento del successo aziendale. 

In conclusione, con questa tesi si propone di fornire una visione completa delle 

opportunità e delle criticità che caratterizzano il settore beauty nell’era digitale, 

evidenziando le sfide che le aziende devono affrontare per adattarsi a un pubblico 

sempre più attento alla trasparenza, alla sostenibilità e all’inclusività. L’analisi 

delle normative e delle strategie di gestione della reputazione sottolinea la 

necessità di un quadro regolatorio più solido e aggiornato, capace di rispondere 

efficacemente alle rapide evoluzioni del mercato e del mondo digitale. 
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CAPITOLO 1: IL MARKETING NEL SETTORE DEL BEAUTY 

1.1 INTRODUZIONE AL SETTORE BEAUTY E LE NUOVE DINAMICHE DEL MARKETING 

DIGITALE 

In ogni azienda il gruppo marketing ha il compito di stilare il processo per il 

raggiungimento degli obiettivi alla base dei valori e delle aspirazioni aziendali. La 

pianificazione strategica è il processo che consiste nell’individuare gli obiettivi che 

un’azienda intende perseguire, sviluppare le tattiche specifiche da adottare per 

raggiungerli, implementare le azioni che danno vita al piano e misurare il grado in cui il 

piano raggiunge tali obiettivi1. Per fare tutto ciò è necessario stilare un piano marketing: 

un piano scritto e formalizzato nel quale vengono descritte nel dettaglio le strategie da 

attuare per consentire al marchio di raggiungere gli obiettivi prefissati. Il piano marketing 

è strutturato in quattro macro settori: 

a. analisi della situazione: in questa sezione viene analizzato l’ambiente interno 

dell’azienda, comprendendo il suo posizionamento rispetto al mercato di 

riferimento, le risorse e le competenze che possiede e la cultura aziendale. Viene 

poi analizzato l’ambiente esterno, ossia tutto ciò che riguarda il mercato, i 

concorrenti del marchio e quali strategie mettono in atto, nonché le tendenze 

esterne che possono influenzare l’andamento del brand. Infine, vengono indagati 

quali sono i punti di forza, le debolezze, le opportunità e le principali minacce 

dell’impresa attraverso la SWOT Analysis2; 

b. definizione degli obiettivi di marketing: nella seconda sezione vengono definiti gli 

obiettivi e i modi tramite cui il marketing può supportare il raggiungimento degli 

scopi indicati; 

c. sviluppo delle strategie di marketing: l’obiettivo del terzo settore del piano 

marketing è quello di delineare le strategie da attuare per il raggiungimento degli 

obiettivi prefissati dall’azienda. Tuten e Solomon definiscono cinque ambiti nei 

quali sviluppare le diverse strategie: la scelta dei mercati target e del 

posizionamento, cioè definire il target di riferimento e come posizionare l’azienda 

in modo da rispondere alle necessità del pubblico identificato; le strategie di 

 

1
Tuten & Solomon, 2020, p. 98 

2
SWOT – Strengths, weaknesses, opportunities and threats 
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prodotto, che comprendono dalla scelta della confezione a come valorizzare la 

qualità dell’articolo, con l’obiettivo di contribuire al successo dell’azienda; la 

definizione del prezzo di vendita del prodotto e di tutto ciò che riguarda la politica 

dei prezzi; le strategie di promozione, cioè sviluppare un messaggio coerente, 

scegliere gli approcci pubblicitari più adatti e definire la comunicazione; infine, è 

necessario impostare delle strategie di filiera, identificando i canali migliori per 

entrare in contatto con i consumatori e anche quali saranno gli intermediari con cui 

l’azienda dovrà venire in contatto; 

d. implementazione e controllo del piano di marketing: nell’ultima parte del piano 

marketing si intende mettere in pratica tutti gli elementi del marketing; identificare 

i ruoli per ogni aspetto del piano marketing e chi ha le responsabilità; controllare 

che ogni elemento segua le tempistiche fissate; identificare il budget necessario per 

portare a termine il piano; infine misurare la performance effettiva del piano 

rispetto ai tempi e ai livelli previsti3. 

Sempre più spesso le imprese decidono di prestare particolare attenzione, durante la 

creazione del piano marketing, ai social media. Le aziende adottano questa strategia per 

scopi di branding, generazione domanda, gestione del supporto clienti e conduzione di 

ricerche di mercato. I social media hanno molteplici applicazioni nel marketing e 

rappresentano anche un mezzo relativamente economico, per questo motivo, diversi 

settori merceologici li utilizzano ampiamente4. Per tale ragione, le aziende sviluppano 

una strategia di social media marketing e un piano tattico. Nella strategia vengono 

considerati l’analisi della situazione, gli obiettivi e il pubblico target, per individuare le 

aree più idonee dei social media per raggiungere e coinvolgere il pubblico desiderato. Nel 

piano tattico, invece, vengono definite le azioni concrete per attuare la strategia 

pianificata per i social media5. Nel processo di pianificazione strategica una componente 

fondamentale è la ricerca del pubblico target perché identificare a chi è destinata la 

comunicazione, fornirà informazioni necessarie a individuare una strategia esperienziale 

capace di coinvolgere il pubblico6. Le informazioni ottenute guideranno le decisioni da 

 

3
ivi, pp. 98-99 

4
ivi, p. 100 

5
ivi, p. 134 

6
ivi, pp. 134-136 
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prendere su quali canali far riferimento, per pubblicare contenuti che comunichino 

direttamente con il target. Ogni canale social ha le sue caratteristiche, perciò la selezione 

dei canali influenzerà i tipi di contenuti e gli argomenti che il brand deciderà di creare e 

pubblicare7. Dopo aver individuato il target di riferimento e i canali da utilizzare, è 

necessario stilare una strategia per quanto riguarda i contenuti da pubblicare. I contenuti 

prodotti devono essere in grado di intrecciare le passioni e i bisogni del pubblico con 

l’identità dell’azienda per far vivere un’esperienza completa all’utente. I tipi di contenuti 

variano in base al modo in cui vengono trasmessi al pubblico: possono essere più 

strutturati per coinvolgere maggiormente la parte emotiva oppure quella razionale del 

pubblico. Oltre a questo, è necessario scegliere quali temi trattare, ad esempio alcuni 

brands possono decidere di trattare problematiche relative al settore di interesse, oppure 

trattare dei valori azienda o, ancora, di sviluppare campagne di comunicazione di 

marketing integrate8. L’elemento importante da tenere sempre presente qualunque sia il 

tema da sviluppare è lo stile e la coerenza rispetto alla brand identity e quindi la voce e il 

tono della comunicazione sui social media devono essere coerenti con il posizionamento 

dell’azienda9. 

Tra i settori che maggiormente si sono affidati all’utilizzo dei social media, e che 

applicano quindi le strategie appena descritte, vi è l’industria cosmetica. I dati degli ultimi 

dieci anni, infatti, mostrano come le aziende cosmetiche, che hanno strutturato un piano 

di marketing digitale, abbiano raggiunto milioni di followers con impennate di vendita e 

un aumento esponenziale del fatturato10. I contenuti pubblicati sui canali social si basano 

sulla pubblicazione di elementi visivi (immagini, video, stories), questi sono un ottimo 

strumento perché si adattano perfettamente alle esigenze dei brands di cosmetici, ovvero 

quello di mostrare come funziona un prodotto, le sue caratteristiche e il suo utilizzo. 

L’obiettivo del digital beauty marketing è quindi quello di raggiungere il numero più alto 

di utenti, in modo tale che le interazioni che l’utente ha con l’azienda online siano 

convertite in azioni concrete offline11. 

 

7
ivi, 137 

8
ivi, pp. 142-144 

9
ivi, p. 147 

10
Balducci, 2024 

11
ibidem 
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Identità, stato d’animo e status sociale sono bisogni universali culturali e i prodotti di 

bellezza sono la risposta a queste necessità. Per questo motivo, i media digitali devono 

supportare il consumatore, in particolare tramite: 

• sistemi di chat tramite cui gli utenti possono superare le distanze spaziali, temporali 

e spazio/temporali, ovvero quando due soggetti comunicano in modo non sincrono 

e a distanza; 

• eCommerce perché danno la possibilità al consumatore di acquistare un prodotto 

superando i vincoli spaziali e temporali; 

• sistemi di realtà aumentata sono diventati molto popolari per provare in tempo 

reale una visione virtuale di un cosmetico applicandola sul proprio viso. Questo 

risolve il problema della distanza dal negozio fisico invogliando il consumatore ad 

ordinare online; 

• i metaversi sono diventati popolari nell’industria cosmetica perché, essendo realtà 

ibride, connettono in modo unificante spazi, tempi e relazioni differenti. Nei 

metaversi, infatti è possibile avere esperienze di shopping, ad esempio con un 

amico/a, superando in questo modo la distanza fisica. Questi portano anche al 

ritorno della dimensione relazionale interpersonale che a causa dello shopping 

online si era perso12. 

Una strategia di marketing adottata dal settore dei cosmetici è la sponsorizzazione dei 

prodotti, ovvero la creazione di partnership strategiche tra i marchi di cosmetici e 

individui, organizzazione d’eventi, con lo scopo di promuovere i propri prodotti e 

migliorare la visibilità del marchio. Queste collaborazioni hanno diversi scopi: 

• collaborando con figure o eventi rispettati nel settore, le aziende cosmetiche hanno 

la possibilità di aumentare la credibilità del proprio marchio e rafforzare la fiducia 

del consumatore; 

• un altro obiettivo è quello di espandere il pubblico dei fruitori dei prodotti di un 

brand, attingendo alla base di fan o ai seguaci dei testimonial o degli eventi con 

cui è stata stipulata la partnership; 

• creare consapevolezza del marchio tra i potenziali clienti che potrebbero non avere 

familiarità con i prodotti, e così convertirli in acquirenti; 

 

12
Giubertoni, 2022 
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• queste tipologie di cooperazioni offrono la possibilità di presentare i prodotti in 

modo organico e autentico, e questo aiuta a posizione positivamente il prodotto 

aumentando la probabilità di attirare l’attenzione dei consumatori; 

• collaborare con influencers porta a sfruttare la loro portata e influenza per 

promuovere il marchio presso i loro followers. Questa forma di marketing può 

avere un forte impatto sulla visibilità dell’azienda e sulla percezione dei fruitori, 

inoltre è una delle scelte di marketing più utilizzate nel settore beauty; 

• creare connessione emotiva tra il marchio e il pubblico e così favorire la 

fidelizzazione; 

• la sponsorizzazione di un marchio mette in risalto l’unicità e lo differenzia dalla 

concorrenza migliorando la competitività; 

• per ultimo, gli eventi di sponsorizzazione offrono la possibilità di fare networking 

e quindi connettersi con altri attori del settore, influencers e potenziali 

collaboratori13. 

Le partnership con le aziende cosmetiche possono essere di diversi tipi, ognuna con scopi 

ben definiti da raggiungere: 

• collaborazioni tra marchi di cosmetici per creare e rilasciare sul mercato nuovi 

prodotti insieme. Questa è una cooperazione strategica perché consente loro di 

combinare le competenze e le risorse per sviluppare prodotti innovativi e così 

arrivare a un pubblico più ampio; 

• la collaborazione tra industria cosmetica e influencer è una delle forme di 

sponsorizzazione più popolari e si può sviluppare in due modi: creando prodotti in 

co-branding oppure promuovere i prodotti del brand già esistenti. Questa strategia 

ha lo scopo di attingere alla base di fan dell’influencer, sfruttando la sua credibilità 

e competenza; 

• sponsorizzare eventi quali sfilate di moda, concorsi di bellezza o conferenze di 

settore, che si traduce nel mostrare i prodotti, offrire esperienze esclusive e entrare 

in contatto con potenziali clienti. Questa tipologia di sponsorizzazione offre 

visibilità ed esposizione a un pubblico mirato; 

 

13
Faster Capital, 12 giugno 2024 
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• molti marchi di cosmetici si allineano a cause sociali o ambientali tramite 

partnership di sponsorizzazione; in questo modo i brands dimostrano il loro 

impegno ad avere un impatto positivo, ottenendo così una migliore visibilità presso 

quei consumatori che condividono gli stessi ideali; 

• infine, una collaborazione simile a quella tra più marchi, è la collaborazione tra 

un’industria cosmetica e i rivenditori per creare collezioni esclusive o esperienze 

pop-up. Questa tipologia di partnership ha lo scopo di espandere i propri canali 

distributivi e raggiungere una base clienti sempre più ampia14. 

Ognuna di queste partnerships portano buona visibilità e un incremento di vendite al 

marchio, ma è necessario prestare attenzione ad alcune possibili criticità. La 

collaborazione che viene stretta tra un individuo, un evento o un brand deve essere 

autentica e le due parti devono condividere gli stessi ideali. La comunicazione di questa 

cooperazione deve rispettare i requisiti di divulgazione, garantendo che il messaggio sia 

chiaro per evitare cause legali e non compromettere la fiducia dei consumatori. Per lo 

stesso motivo è necessario tenere sempre presente le varie sensibilità 

culturali/etnico/religiose che caratterizzano i consumatori in modo tale da non perdere il 

sostegno dei consumatori. L’azienda deve anche essere pronta, eventualmente, a gestire 

situazioni di crisi, come quando ad esempio un influencer, con cui hanno collaborato o 

stanno collaborando si renda protagonista di scandali15. 

L’ultima voce del piano marketing riguarda la misurazione dell’efficacia delle tattiche 

messe in atto. In questo caso, la metrica per valutare l’efficacia delle campagne di 

sponsorizzazione è il “ROI” (return on investiment). Il ROI quantifica il valore generato 

dall’investimento effettuato da un’azienda16. Per quanto riguarda il settore cosmetico, si 

fanno riferimento a tre valori: “ROI” finanziario, ovvero il calcolo dei guadagni finanziari 

diretti derivanti dalla collaborazione; “ROI” sul valore del marchio, cioè quanto le 

sponsorizzazioni abbiano contribuito al valore del marchio a lungo termine (ricordo, 

percezione, fedeltà dei clienti); infine, misurare il “ROI” sociale, che misura l’impatto 

sociale delle sponsorizzazioni (coinvolgimento delle comunità, buona volontà, sentiment 

 

14
ibidem 

15
ibidem 

16
Tuten & Solomon, 2020, p. 332 
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positivo) 17 . Un altro indicatore per misurare l’efficacia delle campagne di 

sponsorizzazioni sono gli indicatori di prestazione o “KPI” (key performance indicator), 

ovvero strumenti di misurazione collegati agli obiettivi di impresa18. I “KPI” più rilevanti 

per le campagne di sponsorizzazioni cosmetica sono: le impressioni (numero di volte in 

cui logo o messaggio del brand viene visualizzato), coinvolgimento (numero di clic, 

condivisioni, commenti, “Mi piace” sulle piattaforme dei social media), tasso di 

conversione (quante impressioni o coinvolgimenti si traducono effettivamente in vendite), 

media value (calcolo del costo equivalente se la stessa strategia fosse acquistata tramite 

la pubblicità), sentiment (la percezione o il pensiero che le persone hanno nei confronti 

del brand) 19 . La difficoltà nella misurazione delle campagne di sponsorizzazioni 

cosmetiche risiede proprio nella complessità di attribuzione, poiché il successo non può 

essere attribuito esclusivamente alla sponsorizzazione, data la presenza di molteplici 

punti di contatto. È quindi è necessario bilanciare le metriche quantitative con 

approfondimenti qualitativi per comprendere il vero impatto e così ottimizzare le strategie 

di sponsorizzazione20. 

1.2 IL SETTORE DEL BEAUTY 

L’11 febbraio 2020 il direttore generale dell’Organizzazione Mondiale della Salute 

dichiarò che il virus COVID-19 era l’agente di una pandemia globale. Da quel giorno, 

moltissime nazioni del mondo applicarono forme di quarantena, che ebbero un profondo 

impatto sulle popolazioni coinvolte in termini di mobilità, gestione delle attività 

lavorative e relazioni interpersonali. Questo ha portato le persone ha “rifugiarsi” nel 

digitale come mezzo per evadere dalla chiusura forzata in casa. Gli strumenti digitali 

maggiormente utilizzati (sistemi per videochiamate, applicazioni di consegna a domicilio 

e sistemi di acquisti online) erano già presenti da almeno un decennio, se non addirittura 

prima21. Ciò che emerge è che i comportamenti e le soluzioni adottate durante i lockdown 

 

17
Faster Capital, 12 giugno 2024 

18
Tuten & Solomon, 2020, p. 322 

19
Faster Capital, 12 giugno 2024 

20
ibidem 

21
“Google Suite” esisteva dal 2008; le applicazioni di delivery food si sono sviluppate nel decennio 2010-

2019; il primo eCommerce è nato negli Stati Uniti intorno al 1995 e in Italia è stato sviluppato nel 1996 

(Giubertoni, 2022, capitolo 1) 
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erano in realtà soluzioni già esistenti22. Pertanto, il fenomeno pandemico non ha cambiato 

le abitudini del consumatore, ma ha accelerato la crescita del canale online23. Si è infatti 

registrato durante il 2020 un aumento dal 14% al 40% delle vendite tramite eCommerce 

per poi assestarsi, a lockdown concluso, al 30% nel 202124. Ad oggi, l’online ha acquisito 

un ruolo importante, non solo come fattore da tenere in considerazione durante il processo 

decisionale di acquisto, ma anche come piattaforma per il riacquisto periodico di prodotti 

di uso abituale25. Il processo di acquisto online non è cambiato rispetto a quello che 

avviene nei negozi fisici, ma rimane fondamentalmente uguale ed è strutturato in cinque 

fasi: il riconoscimento del problema, la ricerca delle informazioni, la valutazione delle 

alternative, l’acquisto e la valutazione post-acquisto. La differenza, rispetto all’acquisto 

in negozio, è che in questo caso i social media hanno un ruolo molto più importante, 

perché non solo forniscono consigli e ispirazione, ma agevolano anche il processo di 

scambio tra acquirenti e venditori26. La prima fase di questo processo, il riconoscimento 

del problema, potrebbe essere stata innescata dalla visione di un prodotto su un social 

media, dal contenuto pubblicato da un influencer oppure da una pubblicità27. La ricerca 

di informazioni è il motore principale dei comportamenti di social commerce e di social 

shopping. Questa fase è presente anche negli acquisti offline: infatti, la maggior parte 

delle persone prima di comprare un prodotto, effettua una ricerca online per trovare 

informazioni che l’aiutino a prendere una decisione. Recensioni e valutazioni lasciate da 

clienti che hanno precedentemente acquistato un prodotto sono una risorsa utilissima per 

il soggetto in questione e lo influenzano notevolmente. L’utente non solo si limita a 

leggere le recensioni per migliorare la decisione d’acquisto, ma considera anche la fonte 

e il volume delle recensioni: prodotti che hanno molte recensioni lasciate soprattutto da 

persone comuni sono maggiormente considerate rispetto a consigli di blogger, influencers 

ed esperti. Il motivo per cui si prendono molto in considerazione queste valutazioni è che 

costituiscono un approccio euristico, ovvero una scorciatoia mentale che i consumatori 
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utilizzano come supporto nel processo decisionale28. Gli utenti si affidano molto ai social 

media durante le fasi di selezione e di ricerca, ma meno durante il momento dell’acquisto. 

Tuttavia, questa tendenza potrebbe cambiare in futuro, portando a un maggiore utilizzo 

dei chatbot nelle app di messaggistica social per acquistare gli articoli. L’ultima fase è 

quella di valutazione post-acquisto durante la quale l’utente “torna” sui social per lasciare 

recensioni o contattare il servizio clienti, servizio che è in continuo miglioramento e molto 

apprezzato dai clienti29. 

Il consumatore non ama stare fermo in attesa, ma anzi preferisce lo spostamento quando 

questo è un’esperienza coinvolgente. Il fruitore, infatti, quando si trova bloccato in una 

certa situazione, tenta la fuga riempiendo l’attesa di valori, con attività come la lettura, 

l’organizzazione di progetti e altro ancora. Le aziende cosmetiche, quindi, si sono 

adeguate a questo comportamento offrendo agli utenti online post sui social con cui 

interagire attraverso “mi piace”, condivisioni e commenti. L’obiettivo per l’azienda 

cosmetica è quella di “riempire i tempi morti” degli utenti e, allo stesso tempo, trasmettere 

l’immagine del prodotto e favorire la fiducia nell’acquisto anche in canali diversi da quelli 

originari, implementando strategie digitali. Questo perché il digitale è sempre più 

pervasivo e presente nella quotidianità degli utenti attraverso cellulari smartphone o 

wearable device. Di conseguenza, il consumatore si aspetta di vivere esperienze 

dematerializzate dei prodotti cosmetici, ossia di poter usufruire del prodotto in spazi 

differenti da quelli canonici, attraverso siti web o app. Oltre a questo, il consumatore si 

aspetta anche di poter acquistare i cosmetici in orari diversi da quelli tradizionali e di 

poter creare relazioni emozionali con persone differenti attraverso i canali digitali, 

entrando a far parte di community online30. 

I brands si ritrovano a dover realizzare strategie di marketing per attirare consumatori di 

sei generazioni differenti e che variano come età anagrafica dal 1935 al 2011 con ognuna 

esigenze proprie. Ogni generazione ha bisogni comuni, ma esigenze specifiche, ciò vuol 

dire che il bisogno è lo stesso, ma il modo di esprimerlo è differente. Le Older 

Generation 31  amano conquistare il prodotto, recarsi nel negozio a comprarlo e si 
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concentrano sulle forme più antiche di marketing e shopping. Per queste generazioni, la 

confezione è l’essenza stessa del possesso, mentre sono meno sensibili agli impatti 

ambientali. Situazione opposta per quanto riguarda le Younger Generation32, che sono 

molto più attente all’esperienza del prodotto, che si sviluppa prima, durante e dopo 

l’acquisto, attraverso una narrazione continua. Il possesso è meno importante rispetto 

all’uso33. 

Il 17 aprile 2024 si è tenuto il “Pambianco Beauty Summit”, il convegno annuale dedicato 

al settore del beauty. Durante questa giornata, Daniela Cerrato, “Marketing Director 

Mondatori Media”, è intervenuta per presentare i risultati delle ricerche, che evidenziano 

come negli ultimi anni la Generazione Z sia diventata la generazione che modella le 

abitudini di consumo delle altre generazioni 34 . Tra le caratteristiche che 

contraddistinguono la Generazione Z rispetto alle altre generazioni più anziane c’è una 

maggiore attenzione ai valori dell’autenticità, dell’inclusività e della sostenibilità 

ambientale. Si tratta di una generazione che tende a informarsi sui prodotti e sui marchi 

prima di acquistarli, preferendo acquistare da brands che rispettano e condividono i loro 

stessi valori35. Temi molto a cuore da parte della Generazione Z sono l’identità, la lotta ai 

pregiudizi, l’uguaglianza nei diritti, la sostenibilità ambientale e l’inclusività. Questi 

valori si riflettono nella scelta dei prodotti e nel modo in cui le aziende cosmetiche si 

comportano per attirare questo target36. Secondo i dati della decima “Global Consumer 

Insight Survey” condotta da PwC su oltre 21mila consumatori in 27 paesi, emerge che il 

37% dei consumatori ricerca prodotti con packaging eco-friendly, 41% evita il più 

possibile l’uso della plastica, il 42% spenderebbe di più per prodotti ecosostenibili e il 

44% vuole sapere se ciò che acquista è stato realizzato seguendo norme etiche37. La 

sostenibilità è passata da una questione interna all’azienda, soprattutto per gli aspetti 

produttivi, a diventare parte importante della brand reputation38. I consumatori sono 

quindi più consapevoli dell’impatto che le loro azioni hanno sull’ambiente e, perciò, 
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sostengono brand che si impegnano a rispettarlo. Questa consapevolezza si traduce in 

una maggiore domanda di cosmetici che siano efficaci, piacevoli da usare e prodotti in 

modo eco-sostenibile. Come già affermato, la Generazione Z ricerca l’esperienza e ha il 

desiderio di leggerezza e piacere quotidiano. I marchi rispondono a questa esigenza, oltre 

che a realizzare packaging sostenibili, con particolare attenzione alla scelta degli 

ingredienti. L’innovazione si sta orientando verso l’identificazione di sostanze 

biocompatibili che garantiscono benefici a lungo termine. La scelta di ingredienti naturali 

come oli essenziali, estratti di piante o trattamenti di bellezza che combinano 

aromaterapia 39  e fitoterapia 40 , migliorano l’aspetto esteriore e contribuiscono a una 

sensazione di benessere mentale ed emotivo41. A causa della pandemia, le persone sono 

state costrette a rimanere in casa e molte aziende hanno sperimentato lo smart-working. 

Oggi, queste scelte hanno cambiato le abitudini delle persone e, come evidenziato dal 

report annuale stilato da “Cosmetica Italia”, i consumatori continuano a condurre uno 

stile di vita semi-remoto, e di conseguenza, si ritrovano a trascorrere più tempo in casa. 

Ora che gli utenti trascorrono più tempo a casa, danno sempre maggiore priorità al loro 

benessere psicologico. La realtà virtuale immersiva è sempre più presente nella vita 

quotidiana, dando vita a tre nuovi movimenti nel settore della bellezza, che non 

rappresentano solo cambiamenti nello stile di vita, ma anche opportunità di mercato42. Il 

primo trend che identifica “Cosmetica Italia” è il “private heaven”, ovvero rendere la casa 

un ambiente confortevole e accogliente nella quale creare esperienze tecnologiche 

sensoriali per il relax fisico e mentale. Per risparmiare su cene e uscite costose, il 

consumatore prediligerà inviti intimi nella propria abitazione. In questo contesto, il ruolo 

dei profumi per sé e per la casa giocherà un ruolo molto importante, poiché, attraverso 

composizioni olfattive più espressive, si cercherà di rendere l’ambiente una vera e propria 

estensione della propria personalità. Questa nuova tendenza porterà a prendersi 

maggiormente cura della propria salute, bellezza e dell’ambiente in cui si vive, 

acquistando prodotti per la detergenza della casa attraverso soluzioni sostenibili, 
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favorendo così la crescita di questo mercato43. Il secondo trend identificato è “health 

nurturing”, ovvero un approccio olistico alla salute da parte dei consumatori. È un 

movimento già in atto, ma vedrà un’accelerazione nei prossimi anni, spinto dal crescente 

invecchiamento della popolazione, dal progressivo contenimento all’accesso 

dell’assistenza sanitaria e dalle diete non equilibrate. Questi tre fattori influenzeranno 

diversi gruppi di consumatori, offrendo a settori come i cosmetici, gli integratori 

alimentari, i dispositivi tecnologici per la salute della pelle e i tracker un vantaggio 

crescente nel compensare gli effetti della frenesia quotidiana. Da considerare anche 

l’attività fisica in tutte le sue forme (fitness, personal coaching online, allenamenti di 

gruppo), sarà un fattore che darà un’impennata alle vendite del mercato dei cosmetici 

pensati per l’allenamento, inclusi tutti i prodotti che preparano e leniscono i muscoli 

prima e dopo l’esercizio44 . L’ultima tendenza identificata è la “cognitive wellness”, 

ovvero il prediligere texture sensoriali, ingredienti sicuri che migliorano l’umore 

all’interno dei cosmetici e sfruttare il potere dei colori. Le aziende, quindi, possono 

ampliare la propria offerta offrendo prodotti che considerano la salute mentale e il 

benessere a 360 gradi. Questa tendenza è dettata dal fatto che le persone sono sempre più 

stressate e costantemente in ansia per il divenire. Studi recenti hanno dimostrato che 

colori, texture e fragranze hanno enormi benefici sul cervello umano, in particolare, il 

colore influenza le onde celebrali, l’attività ormonale, il sistema nervoso e le emozioni. 

Questi sono elementi che le aziende devono tenere presente per essere più attrattive 

rispetto ai competitor. Un modo per applicare queste scoperte alla produzione di 

cosmetici è quello di scegliere per i punti vendita e le confezioni, colori che portino 

benessere positivo ai consumatori45. 

Come precedentemente affermato, l’odierno consumatore di cosmetici non ha il semplice 

obiettivo di acquistare un prodotto, ma quello di immergersi in una esperienza. Per questo 

motivo, i clienti richiedono un livello di servizi in negozio più alto e dettagliato, di 

conseguenza, i brands si devono adeguare a questa esigenza offrendo al fruitore 

un’esperienza di acquisto caratterizzata unica e distintiva. Si inizia quindi a parlare di 

“customer empowerment”, ovvero fornire al cliente finale tutte le informazioni e gli 
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strumenti di cui ha bisogno per prendere una decisione e fornire risorse per un’esperienza 

di acquisto ottimale. Il “customer empowerment” supera il concetto di omnicanalità e si 

prefigge di disegnare una strategia in modo tale che il consumatore venga sempre 

raggiunto dai prodotti. Il “customer empowerment ruleset”, invece, è una metodologia 

che attraverso tre pilasti e otto regole, permette di articolare la mission, la vision e la carta 

dei valori aziendali in modo tale che risponda ai bisogni del nuovo consumatore46. Il 

primo pilastro riguarda la relazione spaziale e le modalità con cui il brand raggiunge il 

cliente negli spazi fisici. Giubertoni afferma che il consumatore finale non cerca più i 

prodotti, al massimo attraverso motori di ricerca li trova, ed è in grado di farlo perché è il 

prodotto che si avvicina al consumatore. Le regole che caratterizzano questo primo 

pilastro sono tre: il prodotto deve essere disponibile a pochi chilometri di distanza e deve 

anche essere facilmente raggiungibile; il consumatore deve avere un motivo per recarsi 

nello store fisico e quindi è necessario che il prodotto del punto vendita abbia un valore 

aggiunto, come la consulenza, il poter interfacciarsi con figure esperte del settore, 

partecipazione a eventi, disponibilità immediata di ciò che si intende acquistare; digitale 

e punto vendita fisico devono essere complementari e offrire un’esperienza armonica, 

questa regola si traduce con la possibilità di acquistare prodotti online e farseli arrivare al 

punto vendita, e viceversa, verificare online la presenza di un articolo nello store in cui si 

intende acquistare47. Il secondo pilastro è la relazione temporale e quindi fare in modo 

che l’utente possa soddisfare ogni suo desiderio di percezione del bene e di acquisto in 

qualsiasi momento. Il cliente, quindi, potrebbe percepire la sensazione dell’attesa per 

raggiungere il bene desiderato. Questa sensazione non è sempre negativa, infatti l’attesa 

euforica è una tipologia che si carica di aspettative e quindi viene percepita come positiva. 

Al contrario, l’attesa disforica è considerata negativa perché il cliente deve privarsi di 

qualcosa per ottenere qualcos’altro, come ad esempio il tempo speso in coda alla cassa, 

che viene “perso” per acquistare l’oggetto desiderato. Per soddisfare il consumatore è 

importante cercare di massimizzare gli aspetti euforici e minimizzare quelli disforici. Per 

raggiungere questo obiettivo, è necessario seguire tre regole: ridurre il tempo di attesa 

disforico offrendo al consumatore la possibilità di svolgere autonomamente alcune 
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operazioni attraverso esperienze di “self service experience”; per aumentare la 

fidelizzazione, rafforzare il legame con un brand e consentire al cliente di risparmiare 

tempo da dedicare ad attività più piacevoli, risulta vantaggioso proporre abbonamenti. 

Grazie a questi, il consumatore riceverà direttamente a casa l’articolo desiderato nel 

momento in cui sta per esaurirsi, percependolo come una sorpresa rassicurante. Infine, il 

digitale consente di fornire assistenza post-acquisto per l’utilizzo del prodotto, 

migliorando ulteriormente l’esperienza del cliente48. Il terzo e ultimo pilastro individuato 

è quello della relazione empatica. Il consumatore ha già integrato nella sua quotidianità 

le relazioni sia fisiche che remote, ma i confini tra queste due sfere, il tipo di contatto 

umano e le nuove forme di relazione digitale non sono ancora state pienamente definite. 

Per questo pilastro sono stati individuati due ambiti principali: l’innovazione digitale, 

considerata l’unica strada per facilitare l’esperienza dell’utente e percepita come un 

valore aggiunto; l’onlife personal touch, che supera i limiti spaziali del mondo fisico per 

abbracciare quello online/remoto, portando l’empatia oltre le interazioni fisiche, fino al 

contesto digitale49. 

L’industria cosmetica si è adeguata all’utilizzo massiccio del digitale, per questo l’ha 

integrata alla consulenza negli store fisici, e ha introdotto l’utilizzo dell’intelligenza 

artificiale soprattutto per gli acquisti online. Come già affermato, al cliente non gli piace 

aspettare, ad esempio facendo la coda alle casse per pagare, per questo motivo viene 

fornito al consulente un tablet o uno smartphone per gestire il pagamento, consentendo 

di completare l’acquisto in modo più rapido ed efficiente50. Oltre a dare la possibilità al 

cliente di pagare direttamente, evitarsi la fila in cassa, il dispositivo elettronico consente 

all’esperto che sta servendo l’utente, di accedere ai dati e allo storico degli acquisti del 

consumatore, facilitando una gestione più efficace della vendita. Questo è possibile se 

l’utente si è iscritto al programma fedeltà o ha fatto il login nell’applicazione del negozio. 

I dati vengono registrati e condivisi con il personale attraverso un cloud privato, offrendo 

un’ottima soluzione per gestire la conversazione in modo coerente da tutta 

l’organizzazione. Nel momento in cui viene creata un’app mobile di un brand è possibile 

recuperare, sfruttare e interconnettere: il profilo del cliente, buoni sconto, storico degli 
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acquisti, sistemi di realtà aumentata, sfruttare sistemi di posizionamento globale dei 

cellulari dei consumatori. Tutte queste informazioni sono utili per rendere il marketing 

contestuale fortemente interattivo e consente al consumatore di utilizzare offerte 

personalizzate basate sulla posizione. Un esempio di applicazione che sfrutta tutte queste 

informazioni per fornire consigli personalizzati all’utente è quella di “Sephora”. “Sephora” 

offre uno strumento di realtà aumentata per visualizzare il risultato dell’applicazione di 

prodotti make-up sul proprio viso ed è uno strumento presente sia sulla Web app sia negli 

store fisici. L’utilizzo dell’applicazione permette all’azienda di individuare la vicinanza 

dei consumatori a un punto vendita e di inviare loro, tramite una notifica sul telefono, il 

suggerimento di visitare quel negozio e di prenotare anche una consulenza, rendendo così 

più probabile l’acquisto di prodotti 51 . Affinché un’applicazione venga scaricata e 

utilizzata dall’utente, è fondamentale che la sua progettazione segua alcune accortezze, 

garantendo una user experience il più congeniale possibile. I designer devono quindi 

progettare la user experience basandosi sugli elementi che definiscono la “bellezza 

funzionale”. La “bellezza funzionale” emerge dalle componenti principali di un prodotto 

ben progettato e sono: 

• l’usabilità del software e quindi le prestazioni, l’interazione senza interruzioni e la 

familiarità. A volte è meglio avere un’applicazione “brutta”, ma che funziona 

molto bene, piuttosto che il contrario. Da tenere presente, che da sempre gli utenti 

preferiscono applicazioni visivamente attraenti piuttosto che app funzionali e 

questo lo si evince anche dal fatto che un mercato in crescita è proprio quello di 

prodotti che iniziano nella fascia alta dell’usabilità e diventano popolari quando 

sono veramente unici e belli; 

• l’ingegnosità del design è un forte strumento emotivo perché coinvolge l’utente a 

un livello più profondo, stimolando la curiosità. La curiosità nutre emozioni più 

positive e porta a creare nuovi punti di contatto che rispondono alle esigenze 

specifiche degli utenti; 

• l’estetica dell’interfaccia deve essere accattivante per rompere il ghiaccio e per 

aumentare il valore percepito di un prodotto. Per creare un'interfaccia che invogli 

l'utente a utilizzare l'applicazione, è fondamentale una struttura pulita e l'impiego 
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di tecniche reattive, come una gerarchia visiva ben definita e coerente su tutti i 

dispositivi; 

• mantenere un buon ritmo attraverso il contesto, le dimensioni e l’uso di elementi 

come pulsanti, icone ecc.; 

• aggiungere personalità all’app in modo tale che gli utenti si “connettano” con essa. 

Per capire come aggiungere personalità è necessario condurre ricerche e test sugli 

utenti per comprendere le loro aspettative52. 

Dalla ricerca svolta da “XChannel” in collaborazione con “Cosmetica Italia” emerge che 

l’industria cosmetica sta sfruttando molto l’uso dell’intelligenza artificiale (IA) per 

migliorare la personalizzazione dell’offerta agli utenti. Questa viene utilizzata sui social 

network, in particolare “TikTok”, per creare contenuti più personalizzati e coinvolgenti, 

sviluppare prodotti su misura e promuovere l’inclusività. L’intelligenza artificiale viene 

anche integrata nelle applicazioni sotto forma di assistenti virtuali che forniscono consigli 

personalizzati, tutorial basati sulle preferenze individuali, un’esperienza migliore al 

consumatore a casa e nuovi meccanismi di drive-to-store53, inoltre questa tecnologia 

viene usata dai brands per riconoscere i modelli comportamentali dei visitatori e quindi 

predire le tendenze future dei consumatori54. Dal report di “Stileo” si nota che il 30% dei 

consumatori si è già accorto che gli eShop di cosmetici impiegano l’IA e il 37% esprime 

disagio per l’utilizzo di questa tecnologia in qualsiasi aspetto dell’esperienza di acquisto, 

invece, il 25% indica di essere a proprio agio per le raccomandazioni dei prodotti generate 

dall’intelligenza artificiale. Il sistema di raccomandazione basato sull’IA è infatti 

apprezzato da questi consumatori per gli aiuti forniti alla risoluzione del problema della 

navigazione all’interno di eCommerce che presentano una grandissima quantità di articoli. 

L’intelligenza artificiale viene utilizzata dagli utenti per diversi scopi: il 59% usa la 

ricerca visiva per trovare online prodotti, a un prezzo più basso, che aveva giù adocchiato 

offline; il 14% la utilizza per trovare articoli per esigenze specifiche; il 13% ha utilizzato 

i chatbot dell’assistenza clienti; diminuiscono le percentuali per chi l’ha utilizzata per 
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generare modelli non reali o per provare prodotti in modo virtuale, i cosiddetti “camerini 

virtuali”55. 

I beauty lovers utilizzano quindi moltissimo i social media per fare ricerche prima 

dell’acquisto di un prodotto, ma anche per raccontare la loro esperienza. La piattaforma 

preferita per parlare di beauty è, secondo l’analisi di Hearst e Pulsar del 2020, “Instagram” 

con almeno il 60% dei contenuti pubblicati a tema bellezza e cosmetica. La maggior parte 

dei contenuti mostrano i prodotti facendo riferimento a un preciso racconto di sé stessi, 

come li definiscono Hearst e Pulsar sono pubblicazioni «egoriferiti». Quindi sono molto 

più comuni post dove vengono mostrati gli articoli in maniera contestualizzata alla 

quotidianità dell’utente, piuttosto che post promozionali o incentrati esclusivamente su 

trucchi e accessori. Nell’analisi di Hearst e Pulsar si evince anche che chi pubblica 

maggiormente su questa piattaforma, non sono testimonial vip, influencers o profili di 

aziende, ma utenti comuni e micro influencers che godono di un buon potere di influenza 

e di una forte credibilità perché vengono considerati più spontanei, genuini e con valori56. 

“Facebook” è un altro social media sul quale si parla di bellezza e cosmesi, ma l’intento 

è più informativo. Gli utenti che utilizzano maggiormente questa piattaforma sono negozi 

di cosmetici, spa, centri estetici e altri professionisti del settore con pagine più o meno 

curate con l’intento di restare in contatto con i propri clienti. I contenuti che ottengono 

maggiori interazioni riguardano i nuovi trend da seguire la salute e il benessere in senso 

lato 57 . “Instagram” e “Facebook” sono due social media basati principalmente su 

immagini, foto e video, motivo per cui il settore beauty e cosmetico si adatta 

particolarmente bene: gli utenti possono mostrare l’applicazione e l’effetto dei prodotti 

su se stessi. Tuttavia, durante il lockdown di marzo e aprile 2020, il social “X” (ex 

“Twitter”) ha registrato un'esplosione di utenti che hanno iniziato a discutere di questo 

tema. In un anno sono stati pubblicati 118 milioni di tweet su prodotti e brand della 

cosmetica, tenendo sempre in considerazione trend e tendenze del settore. Gli argomenti 

di discussione più popolari sono trucchi e prodotti beauty, ma anche cura dei capelli e 

della pelle e nailcare. Un dato interessante evidenziato dalla ricerca è che su “Twitter/X” 

gli uomini hanno partecipano alle conversazioni a tema beauty tanto quanto le donne (43% 
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per i primi e il 56% le seconde). Bellezza e cura di sé sembrano non essere più un tabù 

soprattutto per i giovani della generazione Z58. Sempre più uomini cercano prodotti per 

la cura della pelle e sempre più uomini partecipano a conversazioni sul tema, è un trend 

che anche le aziende cosmetiche stanno “cavalcando” formulando linee di prodotti 

specificatamente per questo target, come detergenti viso che combattono acne e 

irritazioni da rasatura 59 . Oltre agli uomini, anche alcuni utenti della community 

“LGBTQI+60” hanno iniziato a parlare sempre di più di beauty e, secondo le statistiche 

della piattaforma, almeno il 45% delle conversazioni da parte di membri di questa 

comunità è a tema bellezza e cosmesi61. 

I brands beauty tengono molto in considerazione i social media per realizzare nuovi 

prodotti che soddisfino le esigenze degli utenti. Tra le nuove tendenze delle aziende per 

creare nuovi prodotti c’è, infatti, quella di prendere spunto dalle tendenze che nascono 

sui social che rispecchiano le necessità dei consumatori. Questi canali consentono un 

dialogo a due vie, i clienti chiedono ciò che vogliono e lo co-creano con il brand stesso62. 

In conclusione, le tendenze future nel marketing dei cosmetici si possono racchiudere in 

cinque punti: 

• una crescente collaborazione tra marchi di cosmetici e influencer per promuovere 

i prodotti, in modo tale da sfruttare la loro credibilità e la loro fan base; 

• creazione di esperienze personalizzate attraverso la comprensione delle preferenze 

del proprio pubblico così da realizzare campagne mirate che raggiungano il target 

a un livello più profondo; 

• con la crescente consapevolezza dei consumatori rispetto alla sostenibilità e alle 

pratiche etiche, i brand si stanno adeguando a tale tendenza adottando imballaggi 

ecologici, scelta di ingredienti naturali, meno consumo di materie prime e 

maggiore attenzione alla produzione di anidride carbonica; 
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• maggiore richiesta da parte degli utenti di tecnologie per la prova di prodotti 

attraverso la realtà aumentata, per visualizzare come apparirà un prodotto su di loro 

prima di effettuare un acquisto. Aziende che approfitteranno di questo trend 

offriranno un’esperienza più coinvolgente ai clienti e un aumento degli acquisti 

online perché ridurrà la necessità di testare i prodotti fisicamente; 

• una continua integrazione dei social media come strumento per interagire con il 

proprio pubblico e così costruire una comunità di clienti fedeli63. 

1.3 TECNICHE DI MARKETING NEL SETTORE DEL BEAUTY 

1.3.1 PUBBLICITÀ TRADIZIONALE VS DIGITALE 

La pubblicità dei cosmetici ha subito una profonda metamorfosi per quanto riguarda i 

canali dove veniva visualizzata e la tipologia di contenuti realizzati. Le campagne che 

apparivano sui cartelloni pubblicitari, sulle riviste e in televisione erano commercials 

che cercavano di trasmettere lusso, bellezza, estrema perfezione. Il messaggio che 

veniva trasmesso era quindi quello di un prodotto che potesse risolvere tutti i problemi 

e così arrivare alla perfetta bellezza. I messaggi che invece passano attraverso i social 

media mettono al centro il consumatore e la bellezza “comune”, quella imperfetta e 

differente64. Nell’ultimo decennio le campagne sviluppate per i media tradizionali 

continuano a mostrare bellezze perfette e irraggiungibili, ma sicuramente, anche grazie 

all’influenza dei social, alcuni brand si sono cimentate sviluppando pubblicità meno 

patinate e più vicine al consumatore. La stampa e la televisione mantengo la loro 

posizione perché vengono ancora considerati affidabili dai consumatori, soprattutto se 

vengono rilasciate recensioni positive o negative su un prodotto da riviste considerate 

esperte nel settore come Vogue. 

La promozione dei cosmetici in televisione può avvenire principalmente in due modi: 

attraverso spot pubblicitari o come sponsor di programmi di bellezza rivolti a un 

pubblico soprattutto femminile. Nella storia della televisione italiana i programmi che 

trattavano principalmente di beauty e tendenze rientravano nel genere del factual. Il 

factual rientra nel macro-genere dell’intrattenimento e in questa categoria fanno parte 
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tutti quei programmi che rimangono aderenti alla realtà e alla verità, dove i 

protagonisti sono le persone che vivono in contesti reali. L’obiettivo di questi 

programmi è quello di mostrare le mille sfaccettature della vita quotidiana occultando 

il più possibile l’intervento del mezzo televisivo 65 . Il tema della bellezza viene 

sviluppato secondo le formule del talent show, del tutorial, del makeover66 e del docu-

reality ibridato con le formule dei game show67. Un esempio perfetto di programma 

factual è “Detto Fatto”, un programma andato in onda su Rai 2 dal 2013 al 2022 nella 

fascia del primo pomeriggio. La trasmissione si basava sull’intervento di esperti che 

eseguivano dei tutorials68, dal giardinaggio, all’economia domestica e ovviamente 

anche alla bellezza69. Gli esperti del settore commentavano le nuove tendenze a tema 

beauty e realizzavano make up tutorial su una donna protagonista della puntata. I 

prodotti utilizzati erano forniti da brands che fungevano come sponsor del programma 

e anche se il make up artist non menzionava nello specifico il marchio, comunque 

erano inquadrati durante tutto il tutorial. Un altro programma presente nel palinsesto 

di Rai 2 durante il 2021 era “Missione Beauty” un talent show condotto da Melissa 

Satta e con tre esperti70 del mondo della bellezza con il ruolo di giudici71. L’obiettivo 

dello show è quello di individuare e coltivare giovani talenti e celebrare la bellezza 

contemporanea con i suoi valori di inclusività, diversità e sostenibilità. “Missione 

Beauty” è un format originale italiano ed è targato “Clinique”, “Aveda” e gruppo di 

profumerie “Naïma”72 che sono molto presenti durante tutte le puntate73. Il premio 

finale è quello di diventare brand ambassador74 di “Aveda” per il vincitore della 

categoria capelli e brand ambassador di “Clinique” per il vincitore della categoria 
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trucco 75 . Le puntate sono strutturate in due sfide: i concorrenti, a squadre o 

singolarmente, devono realizzare un intero look (acconciatura capelli e make up) 

rispettando i temi dati dalla conduttrice. Prima di ogni gara gli sfidanti devono 

scegliere quali prodotti usare per realizzare il look sulla modella e per fare ciò è stata 

adibito uno spazio con tutti i prodotti tra cui scegliere dei due marchi sponsor. Oltre a 

questo, erano presenti consulenti “Naïma” che offrivano consigli per scegliere gli 

articoli più adatti a risolvere le loro necessità, proprio come se si fosse in un negozio. 

A metà della puntata, tra una sfida e l’altra, veniva inserito un video nel quale uno dei 

giudici offriva consigli sull’utilizzo dei cosmetici e rimandava lo spettatore al sito del 

brand. Come si può notare, la strategia scelta per la pubblicità delle aziende coinvolte 

nei due programmi di Rai 2 è molto differente: in “Detto Fatto” gli sponsors ci sono, 

ma non vengono messi in risalto; in “Missione Beauty”, invece, tutto il programma è 

incentrato sui prodotti, in più i canali digitali delle aziende sono collegati allo show: 

durante l’episodio è presente uno spazio dedicato alla promozione del sito web e, per 

quanto riguarda l’online, gli sponsors realizzano contenuti ad hoc sui loro canali social 

per promuovere il talent show76. Ciò ha portato molto visibilità a “Clinique” e “Aveda”, 

ma soprattutto ha migliorato il loro posizionamento come brands che promuovono 

l’inclusione e la diversità. Come ha affermato Matteo Puppi (Head Marketing di 

“Clinique”), “Clinique” ha sempre dimostrato di promuovere questi due valori 

attraverso la rappresentazione inclusiva del consumatore e con la scelta di influencers 

che sposassero la stessa causa. Puppi ha dichiarato che “Missione Beauty” è stato un 

successo in comunicazione perché ha rappresentato lo spirito del marchio77. Oltre a 

questi due programmi televisivi, ce ne sono stati altri in cui un marchio di cosmetici è 

stato sponsor ad esempio “Nail Lab78”, un programma ibrido tra un tutorial su come 

realizzare delle nail art79 perfette e un game show80 in cui in palio c’era la possibilità 

di creare contenuti per il sito web di Pupa Milano81. 
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Il secondo modo per pubblicizzare l’industria cosmetica in televisione è tramite lo spot 

pubblicitario, questi però non hanno tutti la stessa impostazione e di conseguenza 

anche l’obiettivo è diverso. I video in questione possono essere realizzati per 

raccontare una storia, mostrare i prodotti in azione, promuovere un certo risultato e 

dimostrare la loro efficacia oppure semplicemente per catturare l’attenzione del 

telespettatore. A seconda del prodotto che si vuole promuovere lo spot viene realizzato 

in modo diverso, ma ci sono alcune caratteristiche che sono comuni a tutti: la 

narrazione deve essere autentica e vera in modo tale che il pubblico si connetta 

emotivamente con essa; come in tutte i racconti c’è un momento di difficoltà, un 

problema da risolvere, in questo caso è il cosmetico a essere il “problem solver”; il 

video è visivamente accattivante, con immagine di alta qualità e colori vibranti; le 

ambientazioni devono catturare il pubblico e farlo sentire parte della storia; infine, la 

musica di sottofondo enfatizza le emozioni e sottolinea certe parti della narrazione82. 

Nella categoria “bellezza”, considerata in senso largo, rientrano i cosmetici, i prodotti 

per la cura della pelle, i prodotti per la cura dei capelli e i profumi, per ognuna di queste 

categorie di prodotti gli spot commerciali hanno caratteristiche comuni. Per quanto 

riguarda la commercializzazione dei trucchi vengono realizzati video con protagonista 

una ragazza giovane molto bella che può essere un viso noto o meno al pubblico e tutta 

la scena è molto veloce e accattivante. Per dimostrare ciò che è stato affermato, sono 

state prese in considerazione cinque spot, degli ultimi anni, di prodotti cosmetici: tre 

di fasce di prezzo basso che promuovono mascara, “Maybelline New York” con lo 

spot “Sky High Lash Serum e Sky High Mascara”83, Kiko Milano con “Maxi Mod 

Mascara”84 e Rimmel London con il video promozionale “Wonder’ Externsion”85uno 

di fascia media con lo spot di MAC Cosmetics per i nuovi rossetti “MAC Xmal Silky 

Matte Lipstic”86; infine uno che promuove un prodotto di un brand costoso, ovvero il 

fondotinta “Dior Forever” di “Dior”87. Le pubblicità hanno una narrazione molto 

simile, quella che più si discosta è quella realizzata da “Dior”, questo perché “Dior” 
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come brand di lusso, deve mantenere una comunicazione coerente con tutti i prodotti 

che commercializza e quindi dare sempre l’idea di un marchio importante, lussuoso, 

bello e che rende “belli” chi lo acquista. Le pubblicità di “Mac”, “Rimmel London” e 

“Maybelline New York” hanno come target un pubblico giovane e gli spot realizzati 

mostrano giovani ragazze che hanno voglia di divertirsi e di sentirsi alla moda. Anche 

“Kiko Milano” considera lo stesso target, ma la narrazione è leggermente diversa, 

infatti tutto il racconto è più giocoso con la Vip Emma Roberts che non presta 

semplicemente il suo volto per la pubblicità, ma interpreta se stessa su un set in Italia. 

La narrazione è simpatica perché la Roberts cerca il suo “mascara preferito” per tutta 

Milano, per poi scoprire verso la fine che si trovava sopra a un modellino della città, 

ma la parte più divertente è il fatto che lei si sforzi nel parlare in italiano con lo staff 

che la cerca. Tutto questo rende la comunicazione della nuova partnership tra Emma 

Roberts e “Kiko Milano” divertente e dinamica. Lo spot di “Dior” ha un ritmo più 

lento rispetto alle altre pubblicità e comunica due cose: perfezione, perché grazie a un 

solo prodotto questo conferisce a chi lo utilizza sicurezza, naturalezza e inclusione, 

perché durante il commercial vengo mostrate diverse donne di etnie differenti e questo 

dimostra che c’è una tonalità del fondotinta “Dior” per tutti gli incarnati. 

Le due caratteristiche comuni a tutte e cinque le pubblicità sono: le proprietà dei 

prodotti scritti in sovraimpressione e il montaggio rapido, con passaggi veloci da 

un’inquadratura del particolare a una più allargata. Le differenze invece sono 

molteplici: “Rimmel London” è l’unica che utilizza il voiceover per elencare i benefici 

del mascara, “Mac Cosmetic” e “Dior” utilizzano solo la musica e infine “Maybelline 

New York” e “Kiko Milano” si sente la voce delle protagoniste degli spot; “Mac 

Cosmetic”, “Rimmel London” e “Dior” non raccontano una storia, ma nello spot dei 

primi due viene mostrata solo l’applicazione del prodotto e invece in quello del brand 

di lusso viene messo in evidenza le 42 colorazioni mostrandole e usando modelle di 

etnie diverse; per quanto riguarda gli ultimi due marchi, invece, è già più presente, per 

quanto non venga raccontata una storia con tutti gli elementi tipici, comunque la 

sceneggiatura e le strategie per collegare il prodotto con questa danno l’idea di 

racconto. In conclusione, a parte lo spot di “Dior”, tutti gli altri, anche se con 

caratteristiche molto diverse, si assomigliano probabilmente perché sono rivolti allo 

stesso target e perché hanno una fotografia molto simile, colori molto luminosi e 
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velocità nei passaggi di ripresa. “Dior” invece ha colori molto più tenui e tutti sulla 

stessa tonalità, dando un’impressione di armonia, leggerezza e lusso. 

Un altro grande settore che investe moltissime risorse nella produzione di spot 

pubblicitari è la categoria dei profumi. Al contrario delle pubblicità di make up, 

prodotti per la skin care o per i capelli, quelle per i profumi non elencano le 

caratteristiche di quella fragranza e tanto meno possono farne sentire le note che lo 

compongono. Il video viene quindi impostato sulle sensazioni che il profumo intende 

far provare a chi lo acquista. Il profumarsi è un atto che ha delle ricadute sul piano 

sociale, è un rituale seduttivo e rappresenta un’identità, molto spesso, infatti, si 

associano a luoghi e persone un determinato odore. Gli spot dei profumi sono vere e 

proprie narrazioni con atmosfere enunciate ed emozioni evocate e la fragranza 

rappresenta il filo rosso di tutta l’esposizione. Molto spesso i commercials hanno lo 

stesso schema narrativo di base: il racconto delle passioni, dei sentimenti e delle 

emozioni affidate ai protagonisti e il profumo che rappresenta l’aiutante magico che 

viene utilizzato per acquistare una competenza88. Per analizzare al meglio le tipologie 

di pubblicità per la categoria dei profumi sono state selezionati alcuni spot di una 

durata dai 15 secondi a un minuto di video: “J’Adore” di “Dior”89,  “Fame Phantom” 

di “Rabanne”90, “Gucci Flora” di “Gucci”91, “Libre” di “YSL Beauty”92, “Gaultier 

Divine” di “Jean Paul Gaultier”93 e infine “Devotion” di “Dolce & Gabbana”94. In 

questi sei commercials ci sono caratteristiche ricorrenti: la presenza di un volto 

conosciuto del mondo dello spettacolo, Rihanna per “Dior”, Miley Cyrus per “Gucci”, 

Dua Lipa per “YSL” o Katy Perry per “Dolce & Gabbana”; i video non raccontano 

una storia, ma principalmente mostrano degli stati d’animo; per come sono state 

strutturate le pubblicità si vede che sono state investite grandi risorse economiche, non 

solo per la presenza di personaggi famosi a livello internazionale, ma anche per le 

location scelte, i vestiti indossati dai protagonisti e in generale viene trasmesso un 
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senso di ricchezza e patinatura. A parte per il profumo di “Gucci” che si capisce che è 

un profumo con una fragranza floreale, infatti durante il video si vede Miley Cyrus che 

corre in mezzo a un giardino pieno di fiori, per gli altri non si ha idea di quali siano le 

note del profumo. Questo perché viene più commercializzato le sensazioni che il 

profumo intende far provare al consumatore e questa narrazione viene fatta attraverso 

la scelta della sceneggiatura, della colonna sonora e della regia. In tutte queste sei 

pubblicità scelte, il profumo viene visto solo alla fine dello spot e si sente la voce VIP 

in voiceover che dice il nome e il brand che lo ha prodotto. “Dior” e “Jean Paul Gautier” 

utilizzano uno stratagemma che anticipa la visione del packaging vestendo la 

testimonial e utilizzando accessori per ricordare la siluette della bottiglietta: Rihanna 

viene vestita con un abito di color oro e che le evidenzia i suoi fianchi come la boccetta 

del profumo che è più stretta nel collo per poi allargarsi in modo molto morbido, 

indossa collane che ricordano molto il collo della bottiglietta (figura 1); Yara Shaidi 

indossa un corpetto che è uguale a quello della boccetta (figura 2). 

                                 

 

Anche se durante la pubblicità non si vede praticamente mai la boccetta o non viene 

fatto nessun riferimento alla fragranza, lo spettatore si rende comunque conto che è di 

fronte a un commercial su un profumo perché lo stile per reclamizzare questo tipo di 

prodotto è ripreso da tutti i marchi con alcuni cambiamenti, ma sempre molto 

riconoscibile. 

La terza macro categoria di cosmetici sono i prodotti per i capelli, shampoo, maschere, 

prodotti per lo styling e tinte. Come tipologie di spot sono molto più vicini a quelli dei 

trucchi: veloci nel cambio delle diverse inquadrature, testimonial che mostrano 

l’effetto che il prodotto dona ai capelli, molto spesso viene utilizzato la prima e il dopo 

l’utilizzo del prodotto e tutte le caratteristiche dell’articolo vengono visualizzate in 

Figura 2: "Jean Paul Gautier" x Yara 

Shaidi (Marie Claire) 

Figura 1: "Dior" x Rihanna (Dior) 
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sovraimpressione. Si distinguono dalle pubblicità del make up perché non sviluppano 

una storia; è ben distinguibile a quale problematica rispondono; è sempre presente una 

voce che elenca le proprietà del prodotto e questa può essere un voiceover oppure 

quella del testimonial; vi è un grande uso dello slowmotion per dare l’impressione di 

morbidezza e leggerezza del capello. A dimostrazione di quanto scritto sono state 

selezionate cinque spot: “Palette” di “Schwarzkopt” 95 , “Maschera HairFood” di 

“Garnier”96, “Molecular Bond Repair” di “Pantene”97, il termo protettore della linea 

“Liscio perfetto” di “Sunsilk”98 e la linea di prodotti “Glycolic Gloss” di “Eliveve – 

L’Oréal”99. “Garnier” e “Sunsilk” hanno come target ragazze giovani e questo lo si 

nota non soltanto dai volti scelti per le campagne, che sono modelle molto giovani, ma 

anche dai colori utilizzati: sono brillanti, vivaci e caratterizzano l’idea di giovinezza. 

Per quanto riguarda invece le altre pubblicità il target a cui è rivolto il messaggio è 

donne più mature, sofisticate, i colori che vengono utilizzati sono l’oro, il nero e per 

“L’Oréal” viene utilizzato il rosa in combo con il nero e tre ragazze vestite con un look 

curato che evidenziano eleganza e sicurezza. Un altro elemento presente nelle 

pubblicità di “L’Oreal” e “Pantene” è la versione digitale del capello e come il prodotto 

entra nella fibra del capello e lo migliora. In generale, l’immagine che danno questi 

spot è di prodotti con aspettative di tipo miracolistico e un po’ finti, proprio per l’uso 

eccessivo dello slowmotion e della lucentezza dei capelli. 

L’ultima macro-categoria è quella dei prodotti per la pelle nella quale possono rientrare 

creme e sieri per il viso o prodotti per il corpo. I quattro spot scelti per analizzare 

questo settore sono: crema e integratori della linea “Skin Expert” di “Somatoline”100, 

il “Fluido Anti UV” di “Garnier”101, “Age Perfect” di “L’Oréal”102 e la crema per la 

pelle secca di “CeraVe”103. In questo caso l’individuazione del target è stato scelto in 

base al problema che il prodotto sponsorizzato intende risolvere: l’avanzare dell’età e 
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l’uscita delle prime rughe, la pelle secca, la protezione dai raggi solari per le persone 

che soffrono di acne e la ritenzione idrica. Anche il modo in cui vengono strutturati gli 

spot è abbastanza differente, ma ci sono alcuni elementi comuni come la 

valorizzazione degli ingredienti e dei principi attivi, o i risultati ottenuti dai test, vengo 

fatti molti primi piani sulle zone del corpo interessate e per alcune pubblicità vengono 

anche mostrati i principi attivi in modo digitale e come questi intervengono sulla cute. 

Tutti questi spot, come anche quelli per i capelli, sono un po’ finti e sembrano davvero 

promettere l’inverosimile. Sono finti perché le modelle scelte sono bellissime e 

praticamente perfette e, il fatto di promettere risultati quasi impossibili da ottenere, 

senza nemmeno mostrare una prima e un dopo, non è del tutto convincente. In alcune 

occasioni, brands particolari che hanno un’immagine ben definita e riconosciuta dal 

pubblico, realizzano pubblicità che non hanno lo scopo di promuovere un prodotto, 

ma quello di rafforzare la loro immagine. Lo spot “Dove”, “The Code”104 aveva questo 

obiettivo ed è andato in onda sia in televisione che sui social. La campagna è stata 

lanciata per celebrare i 20 anni di “Dove”, un’azienda che cerca da sempre di 

combattere le rappresentazioni distorte delle donne. “Dove” vuole comunicare ai suoi 

consumatori che, al contrario di altre aziende, non utilizzerà mai l’intelligenza 

artificiale per cambiare l’aspetto delle donne nelle sue campagne pubblicitarie. Con 

questa strategia di comunicazione viene illustrato l’impatto negativo che l’intelligenza 

artificiale può avere sull’autostima delle donne e per questo il brand ne prende le 

distanze105. Per dimostrare ulteriormente l’impegno di “Dove” riassunto nello spot, 

l’azienda ha deciso di collaborare con il “Ministero dell’Istruzione e del Merito” per 

la stesura di un “Protocollo d’Intesa” per la realizzazione di iniziative scolastiche al 

fine di promuovere un uso adeguato degli strumenti digitali106. 

In televisione il beauty è ancora molto presente soprattutto tra gli spot pubblicitari, ma 

questo mezzo non è l’unico a essere adatto alla pubblicizzazione di prodotti di bellezza, 

la stampa è ancora molto utilizzata. Giornali, magazine e poster sono strumenti che 

vengono tuttora utilizzati per parlare di questo settore. Per quanto riguarda i giornali, 

come i quotidiani nazionali e i periodici, il tema della bellezza può essere trattato 
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principalmente in due modi: tramite articoli e tramite pubblicità. I quotidiani come 

“Corriere della Sera” o “La Repubblica” pubblicano di tanto in tanto articoli dedicati 

al mondo della bellezza che trattano delle tendenze del momento o suggeriscono 

consigli su prodotti nell’ambito del beauty. Sul sito del “Corriere della Sera” si trovano 

articoli come “Nail art di Natale: i trend delle mani da bacio sotto il vischio”107 oppure 

“Trattamenti beauty per l’autunno profumato di Emilia Clarke all’olio d’oliva di 

Sophia Loren” 108  e sono tutti articoli dove il giornalista tratta temi di attualità 

all’interno del settore del beauty. Questi testi possono influenzare il lettore 

nell’acquisto di un prodotto o nel seguire una moda proprio perché “l’ha letto sul 

giornale”, un mezzo che ha ancora molta credibilità e autorevolezza. Oltre a esserci 

pezzi su questo settore tra le notizie offerte dal quotidiano, il “Corriere della Sera” ha 

aperto un nuovo sito “La Scelta Giusta” con l’obiettivo di orientare i lettori negli 

acquisti. Ogni suggerimento, come dichiarato dalla redazione, arriva direttamente dai 

giornalisti esperti del settore che valutano i prodotti e/o i servizi in modo 

indipendente109. Oltre a fornire la recensione, viene anche inserito il link per acquistare 

il prodotto, ma senza indirizzare il consumatore su uno specifico negozio online. In 

questo modo, il lettore può procedere con l’acquisto, ma allo stesso tempo ha la facoltà 

di scegliere su quale eCommerce effettuare lo shopping110. Le recensioni scritte da 

esperti su un sito di proprietà del giornale più venduto in Italia 111  sono quindi 

considerate dal lettore autorevoli e affidabili. Perciò, se un brand dovesse comparire 

in un articolo, potrebbe beneficiare di un aumento della visibilità e delle vendite. Oltre 

ai quotidiani che hanno una portata molto ampia, ma dove non sono sempre presenti 

articoli che trattano questo tema, vi sono i magazine rivolti a un pubblico prettamente 

femminile e che trattano di mode e tendenze; settimanali o mensili di questo tipo sono 

“Vogue”, “ELLE”; “Cosmopolitan”, “Donna Moderna” e molti altri. In questi giornali 

si possono trovare articoli che parlano di prodotti specifici e offrono una recensione 

da parte di un esperto del settore, come “Le migliori creme anti età per il corpo”112 
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pubblicato su “ELLE” dove vengono selezionate e recensite alcune creme anti-età. Per 

ogni crema viene fatta una breve descrizione della texture e degli ingredienti con cui è 

composta. Oltre ai benefici che apportano, nell’articolo sono inseriti i link verso un 

eCommerce per acquistare il prodotto. Giornali di questo tipo sono visti dai lettori 

come esperti del settore e quindi possono influenzare le decisioni di chi li legge. 

Possono aiutare nelle scelte anche chi non legge normalmente quel magazine, ma che 

semplicemente ha svolto una ricerca online per trovare recensioni sui benefici di un 

prodotto. Il periodico si è costruito una certa reputazione negli anni e quindi anche i 

meno affezionati, lo tengono in considerazione per prendere la decisione di acquistare 

o meno un bene. Oltre alla reputazione, “Vogue” inserisce prima dell’articolo una 

dichiarazione che afferma che i prodotti consigliati sono stati selezionati in piena 

autonomia editoriale, ciò vuol dire che un’azienda non ha pagato per la 

sponsorizzazione113. Articoli come questi sono quindi meglio accettati perché, come 

sui i social dove i contenuti sponsorizzati mettono in allerta l’utente, anche per i 

giornali vale la stessa cosa. È possibile anche pagare il giornale per realizzare un 

articolo su un brand è in quel caso bisogna segnalarlo; come ad esempio è successo 

per un articolo sul magazine “ELLE” che ha realizzato un articolo su “Ulè” un nuovo 

marchio di prodotti per la cura della pelle appena arrivato in Italia. In questo caso, 

sopra al titolo del pezzo c’era la dicitura “Da ELLE per Ulè” in modo tale da far 

intendere al lettore che era attiva una collaborazione114. 

Un altro modo per pubblicizzare un prodotto cosmetico sui giornali, sia quotidiani che 

periodici, è quello di comprare uno spazio e pubblicare la pubblicità che si concentra 

principalmente sull’immagine e sul messaggio del prodotto. Questo avviene solo sulla 

carta stampata, nella versione digitale non è presente questa possibilità. La maggior 

parte delle campagne che si trovano sulle riviste e sui quotidiani sono di profumi. La 

struttura della pubblicità è: la testimonial che, come per gli spot televisivi è di solito 

una celebrità, occupa la maggior parte dello spazio, in primo piano si trova la boccetta 

della fragranza, vi è poi il nome del brand e del profumo. Non ci sono altri elementi 

come la descrizione della fragranza o altro, è tutto molto semplice anche se tramite i 
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colori, le pose delle modelle, le geometrie che si vengono a creare, si riesce comunque 

a trasmettere il messaggio che connota il prodotto (figura 3). In generale il concept è 

lo stesso di quello che viene proiettato in televisione, semplicemente in versione statica. 

Per quanto riguarda invece i cosmetici, la strategia è più o meno la stessa, la differenza 

principale è che in questo caso si può notare che la celebrity sta indossando il prodotto. 

In alcuni casi oltre al nome del brand, del bene e lo slogan, è presente anche una breve 

descrizione del prodotto che si sta pubblicizzando (figura 4). 

             

 

Le pubblicità, realizzate per la stampa, mostrano prodotti di bellezza di altissima 

qualità, con una scelta accurata dei colori e un’organizzazione studiata nei minimi 

dettagli. Tuttavia, il fatto di mostrare donne praticamente perfette, senza fornire una 

vera e propria descrizione del prodotto, le rende eccessivamente patinate e poco 

autentiche. Ciò che queste pubblicità trasmettono è più l’idea che, indossando il 

profumo o il rossetto, il lettore proverebbe la stessa sensazione di sicurezza e 

seduzione mostrata dalla modella. In generale, ciò che viene illustrato non rappresenta 

il lettore, perché non lo rispecchia, ma lo affascina comunque grazie alla bellezza 

visiva della pubblicità. 

Alcune riviste adottano una strategia, in alcuni mesi dell’anno, di far uscire il numero 

con un omaggio incluso, aggiungendo un sovraprezzo moderato al costo normale del 

mensile. Rivista di questo tipo è “AMICA”, un periodico nato come settimanale del 

“Corriere della Sera” nel 1962. “AMICA” offre argomenti di attualità, di moda, 

riflessioni dei redattori. Da sempre l’obiettivo di questa rivista è quello di lottare contro 

Figura 4 Cara Delevigne x DIOR 

Beauty (Pinterest I’m Lami, 2020) 

Figura 3 Kate Kloss x Carolina Herrera 

(Pinterest I’m Lami, 2021) 

Figura 4 Cara Delevigne x DIOR Beauty 

(Pinterest I’m Lami, 2020) 
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il conformismo dell’informazione e della comunicazione115. Nel numero di settembre 

2024, ad esempio, veniva offerto una pochette con all’interno un prodotto beauty116. 

Questa scelta è vantaggiosa sia per i brands, che vengono selezionati e hanno 

l’opportunità di farsi conoscere e aumentare il numero di clienti (l’azienda cosmetica, 

ad esempio, può raggiungere un bacino di circa 100 mila utenti che acquistano la 

rivista ogni mese117); sia per la rivista stessa, che grazie ai social. Questi funzionano 

come una cassa di risonanza, attirano sempre più persone e spingono ad acquistare la 

rivista per ottenere il prodotto omaggio. Ciò significa, che l’acquisto occasionale di 

una persona interessata solo all’omaggio potrebbe trasformarsi in un’abitudine, 

portandola a diventare un lettore federe dopo aver scoperto una rivista di suo interesse. 

La cartellonistica in giro per le città è ancora molto utilizzata nel mondo del beauty. 

Questa tipologia di pubblicità è ancora molto utilizzata perché ha una grande capacità 

di attirare l’attenzione delle persone soprattutto se vengono scelte strade dove c’è un 

alto bacino di utenza. “KIKO Milano”, ad esempio, ha collaborato con l’agenzia di 

marketing “Ogilvy Italia” per le campagne di affissioni di “From Milano with Beauty”. 

Le maxi affissioni erano presenti nelle metropolitane europee e mostravano due vedute 

milanesi, attraversate al centro da uno squarcio diagonale. Da questo squarcio 

emergevano due donne dalla bellezza opposta e contrastante, ciascuna abbinata a un 

panorama118. Lo sguardo delle due donne aveva lo scopo di coinvolgere i passanti: 

l’uso di contrasti cromatici, fotografie di grande impatto visivo e un layout pulito erano 

tutti stratagemmi studiati per catturare l’attenzione delle persone, facendo sì che la 

pubblicità e il brand rimanessero impressi nella loro memoria. In questo modo, 

aumentavano le probabilità di trasformare il passante in cliente. Un’altra campagna 

che ha ottenuto un grandissimo successo e che promuoveva i valori del marchio e non 

un prodotto specifica è la campagna lanciata nel 2004 “Campaign for Real Beauty” di 

“Dove”. I cartelloni erano molto semplici: raffiguravano donne in biancheria intima di 

etnie, età e corporature diverse, tutte felici e uniti nel trasmettere il messaggio che ogni 

corpo è bello e che “Dove” crede in questa filosofia. La campagna ha riscontrato un 
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grande successo perché è riuscita a entrare in empatia con i consumatori, creando 

un’immagine positiva dell’azienda119. 

Oltre alla cartellonistica, ci sono anche tram e autobus “brandizzati” o con poster della 

campagna pubblicitaria: questa strategia di marketing viene definita “full wrap”. Per 

“full wrap” si intende personalizzare esternamente, in alcuni casi anche internamente, 

la facciata di un tram o di un autobus. Questo tipo di formato piace alle aziende perché 

offre la possibilità di essere visto da migliaia di potenziali clienti ogni giorno, proprio 

perché si muove attraverso numerose zone urbane120. L’azienda di cosmetici “Bottega 

Verde” ha sfruttato questa strategia per lanciare la loro nuova collezione natalizia. Dal 

8 al 17 novembre 2024, infatti, a Milano girava un tram rosso firmato “Bottega Verde” 

dove all’interno si trovavano tutti i prodotti lanciati per il periodo natalizio121. Questa 

iniziativa è diventata virale grazie ad articoli e ai contenuti social pubblicati da 

influencers invitati all’evento di inaugurazione, ottenendo un buonissimo riscontro da 

parte del pubblico in termini di vendite. 

L’ultimo mezzo tradizionale da trattare è la radio, che però, per il mondo della bellezza, 

è poco utilizzato, perché la comunicazione, per questo tipo di settore, funziona bene 

se è possibile vedere il prodotto o la modella. Ci sono alcuni casi in cui un brand ha 

avuto spazio anche su questo media: “VeraLab” ha debuttato in televisione e in radio 

con il suo primo spot “Una pelle perfetta”. In occasione del “Festival di Sanremo” 

l’azienda ha ottenuto uno spazio pubblicitario nelle stazioni di “Radio Italia” e “Rai 

Radio Due” e in streaming sui canali digitali “Vevo” e “Raiplay” per due settimane. 

Lo spot non si basava sulla promozione di prodotti, ma su dialoghi naturali e sinceri 

tra una madre e una figlia per comunicare i valori del brand. Gli spot e la partnership 

con il “Festival di Sanremo” hanno dato la possibilità all’azienda di ampliare i propri 

territori di comunicazione stringendo un nuovo sodalizio con il mondo dello 

spettacolo122. Un altro brand che ha ottenuto visibilità attraverso la radio è “RHEA 

Cosmetics”; l’azienda ha collaborato con il programma radiofonico “Bonjour 

Bonjour!”. Durante la puntata i conduttori Monica Sala, Davide Lentini, Andro Merkù 
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e Stefano Andreoli interpretavano una scenetta divertente ambientata in una ipotetica 

“Beauty Farm” e illustravano i prodotti dell’azienda e le loro proprietà. Dopodiché gli 

ascoltatori avevano la possibilità di vincere cofanetti di prodotti “RHEA Cosmetics” 

rispondendo a una domanda quiz, che verteva sulla scenetta rappresentata nella puntata, 

sul sito di “Radio Montecarlo”. Alla fine della settimana, tra tutti i partecipanti veniva 

estratto un vincitore che si aggiudicava un soggiorno per due in una SPA di lusso123. 

L’Osservatorio Internet Media della “School of Management” del “Politecnico di 

Milano” propone una suddivisione dell’internet advertising in: display advertising; 

search advertising, ovvero l’acquisto di visibilità all’interno dei motori di ricerca; 

classified & eCommerce advertising, ossia l’acquisto di visibilità all’interno dei 

cataloghi di siti di annunci e portali di eCommerce; infine, l’e-mail advertising124. 

La prima tipologia identificata è la display advertising, ovvero immagini o video 

pubblicitari, che possono includere testo, grafica, video e audio come gli spot 

tradizionali, ma pubblicati su sito web125 . La prima forma di questa pubblicità è 

rappresentata dai banner web, che mostrano immagini pubblicitarie con slogan e 

messaggi chiari per invitare all’azione (call-to-action). L’assegnazione di questo tipo 

di spazio pubblicitario avviene in maniera automatica attraverso un’asta tra diversi 

inserzionisti, in cui vince l’offerta migliore, considerando sia il prezzo sia l’aderenza 

della proposta al target di riferimento126. Il display video advertising è una tipologia 

del display advertising e questo si divide in due categorie: in-stream video advertising 

e out-stream video advertising. Per il primo si intendono gli spot pubblicitari 

visualizzati prima, durante o dopo un contenuto che l’utente desidera guardare. Il 

classico esempio sono le pubblicità che vengono mostrate su “YouTube” prima, 

durante o dopo il video che si è selezionato. Questi spot equivalgono agli spot 

pubblicitari che vengono realizzati per la televisione, molto spesso sono gli stessi127. 

Per out-stream video advertising, si intendono invece i video pubblicitari autonomi, 

ovvero non legati a nessun contenuto, che sono veicolati su qualsiasi piattaforma (siti 
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web o social media come banner pubblicitari video)128. Tra questi rientrano social 

media advertising, ovvero annunci che incorporano i dati dell’utente e consentono 

qualche interazione sociale direttamente nella pagina dove si trova l’annuncio. La 

personalizzazione di un annuncio migliora la percezione e l’atteggiamento dell’utente 

verso il brand e quindi aumenta la probabilità che quest’ultimo clicchi sul banner per 

visitare il sito web. Per la personalizzazione della pubblicità si utilizzano le 

informazioni tratte dal profilo dell’utente, dalle relazioni che ha con altri utenti, 

applicazioni o siti in rete. Ci sono quattro varianti del social ad: social engagement ad 

contiene elementi creativi con un’opzione che incoraggia l’utente al coinvolgimento 

con il brand; il social context ad include contenuti personalizzati, strumenti per il 

coinvolgimento ed elementi creativi; gli organic social ad sono annunci che vengono 

visualizzati solo dopo che l’utente ha avuto una interazione con il brand129; il native 

advertising, ovvero messaggi pubblicitari che hanno le sembianze di contenuti 

originali, personali o editoriali e che si distinguono dai veri contenuti di questo tipo 

perché hanno un disclaimer come “contenuto sponsorizzato”130. 

La search advertising marketing (SEM) consiste nell’ottenere visibilità sui motori di 

ricerca ed è costituito dall’insieme delle strategie SEO e SEA. La SEO (search engine 

omptimization) è la disciplina che definisce le metodologie per ottimizzare la posizione 

sui motori di ricerca. La strategia SEO consiste in una serie di regole per costruire le 

pagine web affinché siano meglio valutate dai motori di ricerca e quindi indicizzate in 

posizioni più elevate. La SEA (search engine advertising), invece, riguarda 

l’acquisizione di traffico attraverso annunci. Le pagine che hanno utilizzato questa 

strategia vedono i loro siti indicizzati per primi e vengono contrassegnati con la 

dicitura “sponsorizzato”131. 

Per classified e eCommerce advertising si intendono le strategie per aumentare le 

conversioni sui siti in fase di scelta e fanno parte di questa categoria tutti gli annunci 

e i contenuti sponsorizzati all’interno delle piattaforme di eCommerce132. 
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Per e-mail advertising si intende inviare messaggi pubblicitari a riceventi che hanno 

esplicitamente acconsentito a ricevere questi messaggi133 . La newsletter è una di 

queste ed è uno strumento molto utile per incrementare il tasso di conversione e per 

rafforzare la brand awareness 134 , può essere utilizzato per inviare messaggi 

pubblicitari a una lista di contatti e-mail135. Deve essere mandata ai soli iscritti alla 

newsletter dell’azienda, altrimenti si tratta di “spam” e può portare a sanzioni. Le e-

mail della newsletter devono svolgere alcuni compiti: ricordare l’esistenza del brand, 

fornire ai clienti e ai potenziali delle informazioni, aumentare la credibilità del marchio, 

portare i lettori ad acquistare i loro prodotti, in alcuni casi questo strumento viene 

utilizzato per creare una propria community fedele all’azienda e, infine, ha l’obiettivo 

di ricevere feedback. La newsletter deve fornire informazioni utili per il lettore; è 

importante scegliere un design accattivante e creativo oltre che a mantenere le regole 

riguardanti il contenuto, la semantica, il tone of voice coerente con l’identità del brans 

e le altre proprietà delle normali e-mail. Questa strategia è considerata uno dei canali 

più efficaci in termini di ritorno sull’investimento (ROI)136. Iscriversi alla newsletter 

di un’azienda le permette di ottenere informazioni sugli utenti, come età, preferenze, 

abitudini di acquisto e relazione con il marchio, in modo da segmentare correttamente 

il proprio pubblico e definire la strategia di comunicazione. Una delle strategie 

utilizzata per far iscrivere l’utente alla newsletter è quella di offrire vantaggi come ad 

esempio la promozione di benvenuto 137 . Queste e-mail devono mantenere alto 

l’interesse dell’utente verso il marchio e alimentare la curiosità del lettore, 

incentivando l’apertura regolare dei messaggi. Questo strumento può essere utilizzato 

per il lancio di un prodotto e serve per aumentare l’interesse e le aspettative a 

riguardo138. 

La promozione di contenuti online può avvenire anche tramite blog. I blog offrono 

articoli dove l’autore può esprimere le sue opinioni, condividere le proprie competenze, 

guadagnare attraverso la vendita di spazi pubblicitari sul proprio sito o realizzando 
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contenuti a pagamento 139 . Questi siti, inizialmente, erano luoghi dove scambiare 

opinioni ed esperienze attraverso articoli prevalentemente testuali, ora invece 

includono informazioni di tutti i tipi e con tipologie e formati diversi 140 . Come 

accennato precedentemente, il cliente di prodotti di bellezza, prima di effettuare un 

acquisto, si informa online sulle proprietà di quell’articolo e cerca più informazioni 

possibili per capire se possa essere un prodotto adatto alle sue esigenze. I blog che 

trattano di questo argomento sono un’ottima risorsa per reperire le informazioni o 

trovare nuovi spunti per gli acquisti. La maggior parte dei siti che hanno una sezione 

dedicato al blog sono eCommerce come ad esempio il sito di “Clio Make Up”141 

oppure quello di “Notino” 142 , ma ci sono anche siti web che fungono solo da 

contenitore di articoli che trattano di questo argomento, un esempio è “Cosmeasy”143. 

In ottica SEO, questo strumento è molto utile per migliorare il posizionamento del sito 

web durante la ricerca dell’utente e una buona attività di SEO (contenuto, tag, backlink, 

parole chiave) è fondamentale per un blogger per ottenere nuovi visitatori partendo 

direttamente dalle ricerche su “Google”144. Sebbene i siti citati siano diversi tra loro, i 

temi degli articoli che vengono pubblicati sono comuni: recensioni di prodotti, 

curiosità del settore e commenti dedicati alle tendenze del periodo. Considerando nello 

specifico il blog di “Clio Make Up”, esso è uno strumento molto utilizzato dall’azienda 

e, rispetto agli altri due citati, si distingue per una pubblicazione costante. L’aspetto 

interessante da notare è che Clio Zammatteo, oltre ad essere influencer e make up artist, 

è diventata anche owner di un brand di cosmetici e il sito in cui si trova il blog svolge 

anche la funzione di eCommerce per questo brand. Il team di Clio non si limita a 

recensire i prodotti del suo marchio, ma testa anche quelli di altri brands, dando loro 

visibilità. Dopo anni di recensioni su “YouTube”, l’influencer è considerata un’esperta 

nel campo e si è guadagnata credibilità, perciò una sua recensione positiva di un 
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prodotto può incrementare le vendite del cosmetico. Zammatteo ha coinvolto molto il 

suo pubblico durante la creazione della sua azienda, attraverso i video pubblicati sui 

social media, ma anche tramite i programmi andati in onda in televisione su “Real 

Time”: “Clio Pop Up” (2019) e “Clio Back Home” (2021). Dai contenuti si intuisce 

che la fondatrice è molto coinvolta in tutte le decisioni aziendali, inclusa la selezione 

del suo team. Questo permette di trasferire la sua credibilità a chi si occupa degli 

articoli145. Oltre le recensioni di cosmetici, fornite in modo chiaro con fotografie del 

prima e del dopo l’utilizzo e un punteggio basato su diverse categorie, vengono 

pubblicati anche articoli che commentano temi di tendenza e offrono consigli, oltre a 

contenuti che promuovono ed elencano le caratteristiche dei nuovi lanci dell’azienda. 

Il blog di “Notino”, così come quello di altri rivenditori, pubblica recensioni o consigli 

d’uso solo sui brand che il sito rivende. 

Un altro modo per le aziende di promuovere i propri prodotti è il product placement. 

Il product placement è una forma di comunicazione in cui gli articoli di un marchio 

vengono posizionati e utilizzati in modo apparentemente naturale in una struttura 

narrativa in cambio di un corrispettivo monetario. Questa strategia può essere applicata 

sia a contenuti dedicati al web come video di svago o video musicali, ma anche per la 

televisione all’interno di film, serie tv o programmi di intrattenimento. È una forma di 

comunicazione non intrusiva e più efficace nell’influenzare il pubblico rispetto al 

classico spot pubblicitario146. Per quanto riguarda il settore del make up è una tecnica 

che viene utilizzata sia in televisione sia online. Per quanto riguarda i media 

tradizionali, un product placement che è diventato virale è quello fatto da Rihanna 

durante la sua performance per il “Super Bowl Halftime Show” del 2023. Durante 

l’esibizione i ballerini che l’accompagnavano durante la sua esibizione indossavano 

abiti del brand di vestiti della cantante realizzati in collaborazione con “Savage”, ma 

il momento che più è diventato virale online è stata la pausa dell’esibizione, durata 

pochi secondi, nella quale Rihanna si è ritoccata il trucco usando la cipria del suo 

brand “Fenty Beauty”. Dopo questo piccolo momento si è visto un’impannata delle 

ricerche del marchio del +833%. Lo spettacolo dell’intervallo del “Super Bowl” è uno 
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delle più grandi piattaforme per gli artisti musicali ed è il momento con lo share più 

alto dell’interno programma. Il numero di interazioni sui social diminuisce durante lo 

spettacolo per poi avere un picco subito dopo per commentare ciò che è appena 

successo. Questo momento è molto importante per le celebrità che si esibiscono, e 

Rihanna è riuscita a sfruttare appieno l’opportunità per far parlare di sé e del suo 

brand147. Per quanto riguarda invece il web un video musicale in cui è presente un 

product placement è “Melodrama”148 di Angelina Mango nella versione spagnola; nel 

video, infatti si vede la cantante utilizzare dei rossetti del marchio “Clinique”. Questa 

collaborazione è stata annunciata direttamente dall’azienda cosmetica sui social e 

Angelina è diventata la testimonial per la promozione di questa nuova linea di rossetti. 

La partnership tra Angelina Mango e “Clinique” è nata grazie alla partecipazione della 

cantante al “Festival di Sanremo” del 2024 e, successivamente, sono state lanciate 

diverse campagne di comunicazione con lei come testimonial. Il video musicale è stata 

una scelta di “Clinique” per annunciare e svelare in anteprima i nuovi rossetti “Pop 

Longwear Lipstick”149. Mango durante il 2024 ha cercato di ampliare il suo fandom 

anche in Spagna pubblicando canzoni in spagnolo e partecipando a programmi 

televisivi. La versione spagnola “Melodrama” cerca, quindi, di avvicinarsi al pubblico 

spagnolo e per “Clinique” può essere un modo per aumentare le sue vendite non solo 

in Italia. 

Negli ultimi anni si è sviluppata una nuova strategia di social entertainment che sfrutta 

spazi forniti da provider specializzati nella musica, il più conosciuto è “Spotify”. La 

social music viene utilizzata come nuova opportunità per fare social media marketing 

per aumentare le vendite di un’azienda sfruttando le piattaforme di streaming in due 

modi: in-network advertising e come branding immersivo 150 . Per in-network 

advertising si intende l’inserimento di vari tipi di pubblicità da parte di un’impresa sui 

siti di social music come ad esempio: spot audio, pubblicità visualizzate sul display, 

annunci che funzionano come salvaschermi quando l’ascoltatore è inattivo oppure 

l’homepage takeover, che garantisce l’esposizione della pubblicità a tutti i visitatori 

 

147
Paz, 2023, pp. 3-4 

148
YouTube Angelina Mango, 2024 

149
Grianti, 2024 

150
Tuten & Solomon, 2020, p. 255 



45 

del sito151. Per quanto riguarda il branding immersivo, invece, l’azienda punta ad 

integrarsi maggiormente con l’applicazione, pubblicando contenuti apprezzabili dal 

pubblico di riferimento. La tecnica principale che le aziende adottano è quella di creare 

playlist branded selezionando musiche di artisti o stili musicali già apprezzati dal 

pubblico. Il brand deve quindi trovare una strategia per rendere ancora più 

significativa l’esperienza legata a brani già apprezzati152. Anche per quanto riguarda il 

settore dei beauty si è adottato questa strategia e alcuni marchi hanno rilasciato le loro 

playlist sulle varie piattaforme. I dati raccolti da “Madwell” mostrano che: il 77% delle 

donne afferma che trucco e musica offrono un senso di appartenenza e comunità; il 75% 

li vede come strumenti per l’autoespressione; il 62% afferma che li utilizzano per 

rappresentare diversi aspetti della propria personalità. Ciò dimostra che la sinergia tra 

musica e trucco è molto forte e per questo alcuni brand si sono avventurati in questo 

settore153.  Il marchio di cosmetici “Alleyoop”, ad esempio, durante la quarantena, ha 

lanciato diverse playlist ognuna con un certo tema dove venivano selezionati brani che 

potessero rispecchiare l’argomento scelto. Anche l’azienda “Glossier” ha rilasciato più 

di 30 playlist e ha ottenuto più di 17mila followers su “Spotify”. Oltre a questo, durante 

il lockdown, il brand ha aumentato la sua popolarità su “Instagram” realizzando dei 

video live dove il co-fondatore e dj suonava per i suoi seguaci. Greg Gonzalez, co-

fondatore e direttore creativo di “Glossier”, ha affermato che realizzare contenuti 

anche al di fuori del proprio settore è molto importante perché incrementa la popolarità 

del brand. Stessa dichiarazione l’ha rilasciata la fondatrice e CEO di “Alleyoop”, Leila 

Kashani Manshoory, la quale ha dichiarato che postare contenuti che non sono 

necessariamente legati a un prodotto specifico dell’azienda, contribuisce ad aumentare 

la visibilità e la notorietà del brand 154 . Nel 2024, il brand di cosmetici “E.l.f. 

Cosmetics” ha rilasciato il suo primo album, intitolato “Get Ready With Music”: una 

raccolta di canzoni pensare per diffondere energia creativa e incoraggiare gli 

ascoltatori a raccontare la propria storia di bellezza con coraggio, senza paura di 
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mostrarsi per ciò che sono155. Il titolo dell’album può essere accorciato in “GRWM” e 

lo stesso anagramma vale anche per una tipologia di video molto utilizzato dalla 

community del brand, ovvero i video “Get Ready With Me”, nei quali l’influencer si 

trucca con i propri seguaci mentre racconta episodi della sua vita e mostra i prodotti 

che sta utilizzando. “GRWM” è il primo album “e.l.f.” made che ne rafforza la sua 

posizione come marchio di intrattenimento. Per la realizzazione di questo prodotto 

sono stati coinvolti artisti emergenti a livello globale, con identità ricche e poliedriche, 

che hanno realizzato inni (brani musicali originali) per ogni stato d’animo156 . La 

realizzazione di questo album ha aumentato le spese di marketing dell’azienda al 25% 

rispetto al 7% del 2019, ma questo si è tradotto in un aumento del 77% delle vendite 

nette nello stesso anno fiscale157. L’azienda ha quindi adottato una strategia vincente. 

Un altro modo per i brands di promuovere i propri prodotti a un ampio pubblico è 

quello di utilizzare i giochi social a scopo di marketing. Infatti, i giochi offrono al 

pubblico di riferimento un'ampia copertura, un alto livello di coinvolgimento, metodi 

di sponsorizzazione poco intrusivi e la possibilità di interagire con i fan 158
. La 

promozione di un brand all’interno di un videogioco può avvenire in due modi: la 

pubblicità mentre il gioco viene caricato, durante le pause tra un passaggio di livello o 

tra una partita e l’altra, ma anche durante il gioco; il banner si può trovare sopra o 

sotto l’ambiente di gioco, la tecnica in questione è l’around-game advertising; l’altro 

modo di promozione è l’in-game advertising e consiste nell’inserire la pubblicità 

all’interno di un gioco sviluppato e venduto da un’azienda diversa159. Queste due 

tecniche possono essere implementate attraverso quattro metodi: 

• i display ad ovvero bacheche, poster e vetrine integrate nell’ambiente di un gioco 

oppure una parte dello schermo è dedicato alla pubblicità. Queste pubblicità 

possono essere statiche o dinamiche, contenere testi, immagini o elementi 

multimediali. Considerando gli elementi multimediali questi possono essere: pre-
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roll, vengono visualizzati prima dell’inizio del gioco; interlevel, sono inseriti tra 

le varie fasi del gioco; post-roll, vengo resi visibili alla fine del gioco. 

• gli static ad sono codificati nel gioco, il che significa che tutti i giocatori vedranno 

la pubblicità. 

• i game ad sono pubblicità che lanciano un mini-gioco brandizzato. Sono quindi 

mini-giochi all’interno di un gioco più grande, essendo molto brevi non 

interrompono l’esperienza della partita. 

• i dynamic ad sono pubblicità variabili che cambiano a seconda di criteri specifici. 

È una tecnica gestita da Network che stipulano contratti con i produttori per 

posizionare gli annunci pubblicitari all’interno del video-game. È molto utile 

questa tipologia di sponsorizzazione perché dà la possibilità di misurare in tempo 

reale le interazioni e c’è un alto grado di controllo160. 

Durante la quarantena, il numero di giocatori di video game è cresciuto moltissimo e 

si sono registrate due informazioni interessanti: l’età media dei giocatori è aumentata, 

fino al 2014 i giocatori si aggiravano tra i 16 e i 24 anni, ora invece si arriva fino ai 35 

anni. Si è inoltre evidenziato che vi è stato un aumento considerevole del numero di 

ragazze che si sono approcciate ai giochi. Il settore della bellezza si mostra quindi 

particolarmente interessato a questo target, e per questo motivo i marchi di make up 

hanno iniziato a collaborare in diversi modi con alcuni produttori di video games. 

“Mac Cosmetics” ha realizzato una collezione in collaborazione con “Honor of Kings” 

creando prodotti sia fisici sia digitali. Inizialmente questa collaborazione era stata 

realizzata solo per la Cina, ma ha avuto così tanto successo che è diventata una 

collaborazione globale. Sempre “Mac Cosmetics” ha collaborato con “The Sims 4” 

creando una palette reale e una collezione composta da ombretti, eyeliner, blush e 

rossetti per il gioco, in modo tale che l’utente potesse utilizzarli per personalizzare il 

proprio avatar. Altri quattro marchi che hanno realizzato prodotti per lo stesso video 

gioco (“Animal Crossing: New Horizons”) sono “ColourPOP”, “Tatcha”, “Givengchy” 

e “Gillette Venus”. Le collaborazioni sono state svolte in due modi differenti: 

“ColourPOP” ha realizzo undici prodotti ispirandosi agli elementi del gioco, ricevendo 

un gran numero di recensioni organiche da beauty influencers e fan del gioco che ne 
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hanno apprezzato il lavoro; invece, “Tatcha” ha creato nel gioco la propria isola per 

lanciare il suo detergente viso. Sull’isola del brand i giocatori potevano visitarla, 

scoprire le proprietà dei prodotti, giocare ai mini-giochi offerti e tentare di vincere un 

detergente viso in versione viaggio nella vita reale161. “Givenchy” ha collaborato con 

il gioco inserendo all’interno prodotti ispirati a trucchi reali, oltre a questo, i giocatori 

potevano anche richiedere di applicare un tatuaggio con il logo del brand sul loro 

avatar e ciò ne aumentava ulteriormente la brand awareness. Collaborare con un gioco 

open-world non competitivo e molto popolare tra i più giovani, ha aiutato l’azienda a 

creare brand awareness e coinvolgere maggiormente le generazioni più giovani162. 

“Gillette Venus” sostiene i temi dell’inclusività e della body positivity, e lo ha 

dimostrando promuovendo l’uso inclusivo del colore della pelle e delle diverse 

tipologie di corpi per la creazione del proprio avatar all’interno del gioco. Questa 

scelta ha permesso al marchio di lanciare messaggi positivi in linea con i propri valori 

e così ha anche aumentato la propria popolarità163. 

Oltre ai videogiochi, anche il metaverso sta diventando un luogo in cui sviluppare 

strategie di marketing. La prima definizione di metaverso data da Neal Stephenson 

indica uno spazio tridimensionale nel quale le persone fisiche si possono muovere, 

condividere e interagire attraverso avatar personalizzati164. Le aziende cosmetiche 

usano questa tecnologia per vendere merci fisiche e hanno la possibilità di controllare 

direttamente i messaggi e il flusso di prodotti nel mercato. Inoltre, possono creare 

prodotti cosmetici specifici per il mondo digitale, come per esempio “e.l.f. cosmetics” 

che è stata tra le prime a realizzare un prodotto cosmetico in formato digitale. Queste 

forme di intrattenimento ludico sono attraenti per i “Millenial” e per la “Generazione 

Alfa” e di conseguenza riscuotono un notevole successo: i gadget e l’abbigliamento 

digitale contribuiscono al successo economico dei videogiochi immersivi; vi è una 

riconversione delle sale cinematografiche in disuso per renderle degli ambienti ludici 
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in cui giocare su grandi schermi; sempre più brands di abbigliamento e cosmetici 

hanno iniziato a creare linee per questi giochi165. 

Una nuova tecnologia, che viene sfruttata per promuovere prodotti e che sta avendo 

un grandissimo successo, dal momento che è facilmente memorizzabile è la 

“Computer Generated Imagery” o “CGI”. La “CGI” sfrutta la potenza dell’intelligenza 

artificiale generativa e il fatto che il cervello umano fatica a distinguere ciò che è 

immaginario da ciò che è realmente vero. Quindi, tramite questa tecnica vengono 

inseriti elementi in ambienti che si conoscono, ma che in realtà non sono presenti. 

Inoltre, queste campagne funzionano perché impressionano così tanto l’utente da 

rimanere impresse a lungo nella memoria166. Anche nel settore della bellezza è stato 

utilizzato questo tipo di tecnologia e l’esempio che è diventato più virale e che ha 

suscitato maggiormente discussioni tra gli utenti riguardo alla veridicità dei contenuti 

pubblicati online è la campagna di promozione del mascara “Sky High” di 

“Maybelline New York”. L’azienda ha pubblicato sul web video che mostravano 

l’applicatore del mascara, il quale veniva in contatto con elementi reali di Londra. Una 

delle ambientazioni era la metropolitana: il video mostra un treno a cui sono state 

applicate delle ciglia finte che, durante la frenata, scorre sotto un applicatore di 

mascara gigante, simulando l’applicazione del cosmetico167. Questi contenuti sono 

diventati molto virali e hanno dato il via a un ampio dibattito, tanto che molti utenti 

pensavano che fossero video reali. Questi video sono indimenticabili perché vanno a 

toccare i processi di memorizzazione e si insinuano nei ricordi delle persone168. 

In conclusione, la pubblicità tradizionale e quella digitale nel settore del beauty 

coesistono molto bene e sono ancora più efficaci quando vengono utilizzate insieme, 

infatti le campagne di maggior successo hanno adottato strategie complementari. 

Queste però sfruttano uno storytelling differente: 

• i canali digitali sono molto più dinamici e danno la possibilità agli spettatori di 

diventare partecipanti, raccontando la propria storia personale. I social, infatti, 

mettono proprio al centro l’autenticità e la genuinità, per questo una delle strategie 
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per promuovere un nuovo prodotto è quella di ingaggiare degli influencers. Gli 

influencers imposteranno la promozione su una storia personale per essere 

considerati dal pubblico più autentici e così più credibili. I risultati che si 

ottengono sono immediati, permettendo così alle inserzioni di modificare la 

narrazione in tempo reale; 

• la pubblicità tradizionale segue una narrazione lineare che si sviluppa pagina dopo 

pagina o sugli schermi. L’obiettivo è quello di trasportare il lettore in luoghi o 

fargli vivere emozioni, utilizzando immagini suggestive e un linguaggio 

evocativo. Per questo i media tradizionali eccellono nel creare esperienze 

sensoriali, come dimostrano le melodie che rimangono impresse, le immagini 

stampata nella memoria o le associazioni che persiste a lungo anche dopo la fine 

dell’annuncio. A differenza dei social media, nella pubblicità tradizionale è più 

complesso misurare i risultati di una campagna e di conseguenza adattare 

rapidamente la strategia. Data l’importanza della coerenza, la narrazione deve 

mantenere un filo conduttore tra tutti i canali. Perciò, cambiare strategia diventa 

un’operazione ancora più complessa da realizzare169. 

1.3.2. SPONSORIZZAZIONI EVENTI TELEVISIVI 

Per sponsorizzazione si intende associare il nome di un’impresa pubblica o privata a 

un particolare evento o trasmissione televisiva/radiofonica finanziandolo. Lo scopo di 

questa azione è quello di promuovere l’azienda, la sua immagini e i suoi prodotti o 

attività che svolge, mettendo il brand in evidenza durante lo svolgersi dell’evento o 

programma radio/televisivo170. La differenza principale tra questo tipo di pubblicità e 

gli spot classici è che la sponsorship è finalizzata a promuove l’immagine del marchio 

attraverso vie indirette, collegando il nome dell’azienda all’evento in questione. La 

sponsorizzazione di un evento può risultare più incisiva, poiché associa l’immagine 

dell’impresa a quella dell’evento, che possiede un forte impatto visivo, ottenendo così 

 

169
ibidem 

170
Decreto Ministero Poste e Telecomunicazioni 9 dicembre 1993, n. 581, art. 2 



51 

un immediato riscontro tra l’audience. L’azienda, quindi, sceglierà l’evento che è più 

affine al messaggio che intende comunicare171. 

Ci sono diversi settori sponsorizzati dalle aziende e per ognuno di questi la tipologia 

di sponsorizzazione è leggermente diversa: 

• sponsorizzazione sportiva: un brand ottiene la possibilità di mettere in 

evidenza il proprio marchio da un personaggio o da un’organizzazione che 

svolgono attività sportive. Questa tecnica consente all’impresa di raggiungere 

un grande pubblico e di associare il proprio nome ai valori associati a un 

personaggio o a un’organizzazione172; 

• sponsorizzazione televisiva: consiste nell’inserire l’azienda all’interno di un 

programma televisivo e le modalità per farlo sono diverse: il ringraziamento, 

prima o dopo il programma, dell’azienda sponsor, che prevede l’inserimento  

del nome e/o logotipo dell’impresa; preannunci e inviti all’ascolto di durata 

non superiori agli otto secondi e per un massimo di tre annunci; possibilità di 

visualizzare il nome o il logo del brand durante il programma, ma solo se 

questo dura almeno quaranta minuti; se all’interno della trasmissione ci sono 

presenti dei giochi o concorsi, lo sponsor può fornire il premio, mostrandolo 

solo al momento della consegna in modo puntuale e discreto173; 

• sponsorizzazione culturale: patrocinare eventi o iniziative volte a tutelare, 

valorizzare e promuovere il patrimonio culturale; 

• sponsorizzazione ambientale: aziende che sono attente al tema della 

sostenibilità ambientali sostengono iniziative dedicate alla tutela e 

salvaguardia dell’ambiente; 

• sponsorizzazione sociale: imprese che finanziano eventi di utilità sociale o di 

interesse pubblico, con lo scopo di associare positivamente la loro immagine e 

i loro prodotti a un evento174. 

• Il settore della cosmesi utilizza questa strategia e, in diverse occasioni, ha 

sponsorizzato sia programmi televisivi che eventi culturali e di intrattenimento. 
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Negli ultimi tempi, inoltre, sta ampliando i propri orizzonti finanziando anche 

eventi sportivi. In questo capitolo, verranno analizzate partnerships tra brands 

di cosmetici e programmi televisivi o eventi che hanno avuto comunque una 

risonanza su questo mezzo di comunicazione. 

Per quanto riguarda i programmi televisivi sono stati selezionati tre programmi molto 

seguiti: “X Factor” e “Amici”, due talent show a tema musicale, e il “Festival di 

Sanremo”, uno dei programmi italiani più visti dal pubblico italiano e straniero. 

L’edizione del 2024 di “X Factor” ha rivisto “Astra Make-Up” come official partner 

per il quarto anno consecutivo. Il beauty brand ha messo a disposizione un team di 

professionisti che ha lavorato, durante i “Live Show”, con i concorrenti, la direzione 

creativa e i ballerini. Gli esperti hanno messo a punto i vari make up look dei vari 

performers in modo tale da esaltarne le esibizioni. Oltre a questo, sono stati creati 

contenuti per i canali social di entrambe le parti. Sul canale “Instagram” dell’azienda 

di cosmetici, ad esempio, sono stati pubblicati video che mostravano il dietro le quinte 

prima dei “Live Show”175, mentre i concorrenti si preparavano. Sul sito web di “Sky”, 

invece, sono stati pubblicati video 176  di make up artist che spiegavano i look e 

articoli177 che evidenziavano le scelte di trucco dei cantanti in gara, includendo anche 

i prodotti utilizzati. La marketing coordinator di “Astra Make-Up”, Giulia Gunnella 

ha sottolineato che pur se musica e make up sono due mondi apparentemente diversi, 

sono comunque due forme di espressione artistiche e offrono alle persone la possibilità 

di esprimere la propria identità e creatività. Inoltre, il talent show firmato “Sky 

Original” e il marchio di cosmetici italiano basano la loro collaborazione sugli ideali 

che condividono, come celebrare la diversità e l’inclusione. Giulia Gunnella, 

“Marketing Coordinator” di “Astra Make-Up”, spiega che questa partnership ha 

rafforzato l’immagine del brand come marchio inclusivo che incarna il concetto di 

lusso accessibile, consolidando il rapporto con i consumatori, in particolare con la 

generazione dei “Millenial” e raggiungere la “Generazione Z”, un segmento target 

strategico per l’azienda178. 
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Un altro programma molto seguito, soprattutto dalle generazioni più giovani, che ha 

visto coinvolto un brand di make up è il talent show firmato Maria De Filippi “Amici”, 

in onda su “Canale 5”. Il marchio “Rimmel London” era presente durante i “daytime” 

della ventunesima edizione del programma. Nella casetta dove vivevano i protagonisti 

del programma, era stato allestito una Beauty Room, con i prodotti più venduti e le 

novità del marchio. Per annunciare il nuovo partner del programma, i ragazzi della 

scuola hanno ricevuto una gift box contenente un kit per il make-up179. La partnership, 

nata a dicembre per il periodo natalizio, aveva l’obiettivo di promuovere le pochette 

natalizie con i best seller dell’azienda. Oltre a questo scopo, “Rimmel London” voleva 

comunicare al pubblico che segue il programma, che il brand considera l’uso dei 

cosmetici come una forma di espressione e che ogni persona, indipendentemente dal 

genere o dall’etnia, può utilizzarli senza pregiudizi, ma per esprimere sé stessa180. 

Come è stato per “Astra Make-Up” e “X Factor”, anche in questo caso, la scelta di 

promuovere un programma in cui i protagonisti si raccontano attraverso il canto o il 

ballo, due forme d’arte e di espressione, viene associata all’uso del make up senza 

vincoli né pregiudizi. 

Il terzo esempio di make up brand che ha stretto una partnership con un programma 

televisivo è “Sephora” che ha collaborato, per la seconda volta, al “Festival di Sanremo” 

del 2024. Il marchio ha curato i beauty look di due artiste in gara Emma Marrone e 

Big Mama usando i brand partner esclusivi di “Sephora181” (“Sephora Collection”, 

“Fenty Beauty” di Rihanna, “Rabanne Makeup” e “Rare Beauty” di Selena Gomez). 

Oltre a occuparsi dei look delle cantanti e di mostrarli sui propri canali social, Sephora 

ha rilasciato un nuovo spot pubblicitario andato in onda durante tutta la settimana. La 

stessa pubblicità, “We belong to something beautiful”182, è stata diffusa in tutto il 

mondo e aveva come obiettivo quello di mostrare la forza di superare i pregiudizi e 

accettare se stessi senza paura. Lo spot è ambientato in un bagno, e tutta la narrazione 

ruota attorno allo specchio, l’elemento centrale con cui i diversi gruppi (ballerine, drag 

queen, donne anziane, giovani) che entrano nella stanza interagiscono, utilizzandolo 
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per truccarsi e per osservarsi. Lo specchio è spesso considerato un oggetto che riflette 

le insicurezze delle persone, ma in questa campagna, non rappresenta una forma di 

giudizio, bensì un elemento che vuole valorizzare la bellezza in ogni sua espressione. 

Oltre allo specchio, anche il brano scelto per lo spot “A real hero” dei “College” e gli 

“Electric Youth” celebra gli eroi di tutti i giorni che superano con coraggio tutte le 

difficoltà e i momenti difficili. In questa situazione, la canzone e il video vogliono 

comunicare la difficoltà di accettare se stessi, senza paura dei giudizi 183 . La 

collaborazione tra “Rai “e “Sephora” non si è basata solo sulla proiezione dello spot 

durante le serate del festival, ma ha anche previsto un concorso per vincere due biglietti 

per assistere alla serata delle cover al “Teatro Ariston”, con soggiorno in un hotel a 

quattro stelle e un servizio di make up, skincare e acconciatura184. Per quanto riguarda 

i contenuti del marchio di cosmetici pubblicati prima dell’inizio del festival, sono stati 

realizzati tre look con i prodotti esclusivi di “Sephora”, ispirati a diversi generi 

musicali. Sul sito web e sui canali social185 dell’azienda sono stati caricati i tutorial 

per replicare i make up proposti e sono stati segnalati i prodotti utilizzati186. 

Come è stato accennato all’inizio del capitolo, un brand può sponsorizzare programmi 

televisivi, ma anche eventi di rilevanza per i cittadini ed eventi sportivi. L’azienda 

“Avon” ha scelto di partecipare a “RDS Summer Festival 2024” per il secondo anno 

consecutivo come make up partner ufficiale. “RDS Summer Festival” è un evento 

musicale in sei tappe in giro per l’Italia, organizzato dalla radio “RDS” durante la 

stagione estiva e trasmesso sull’omonima stazione radio e in televisione sul canale 

“RDS Social TV”. Durante la serata, sul palco si sono esibiti gli artisti più amati dal 

pubblico in un clima di festa e divertimento. Durante tutte e sei le tappe, l’azienda di 

cosmetici ha avuto un corner personalizzato, dove erano presenti make up artist che 

realizzavano look per tutte le persone che lo richiedevano, ma solo se avessero vinto 

al gioco del tiro al bersaglio 187 , e consulenti “Avon” che hanno presentato ai 

partecipanti i prodotti dell’azienda, guidandoli all’acquisto sull’eCommerce tramite 
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appositi tablet. La scelta di collaborare con “RDS” per questo evento deriva dal fatto 

che il target di clienti a cui “Avon” intende rivolgersi, ossia la “Generazione Y” e la 

“Gen Z”, corrisponde a quello che partecipa maggiormente a questo tipo di festival. 

Oltre a promuovere i propri prodotti, l’obiettivo era anche far conoscere i vantaggi di 

diventare consulenti “Avon” in modo tale da avere una rete ancora più estesa, in quanto 

questo lavoro si svolge in piena autonomia e in maniera digitale188. Da considerare, 

che, rispetto agli altri brands sopra citati, “Avon” non ha creato molti contenuti per i 

suoi canali online. Sul loro “Instagram” sono presenti solo due contenuti, uno dei quali 

illustra il loro stand e promuovere l’evento189. Ciò mostra che la strategia adottata si 

basava soprattutto sul “qui e ora” senza una particolare presenza di contenuti social 

dove mostravano il dietro le quinte o i make up look realizzati. 

Come si è descritto, beauty e spettacolo sono molto legati perché entrambi considerati 

forme di espressione, perciò non è una novità ritrovare brands di cosmetici che 

sponsorizzano eventi o programmi dedicati a questo settore. Una collaborazione che 

si è intensificata recentemente è quella fra sport e beauty. Sempre più marchi decidono 

di collaborare con atleti di successo o attivando partnership con eventi sportivi. Grazie 

a queste collaborazioni, è possibile trasmettere valori importanti e trattare tematiche 

rilevanti, come la salute e l’inclusività, ai follower degli atleti o degli eventi sportivi. 

Una delle partnership più importanti tra aziende cosmetiche e il settore sportivo è 

quella tra il “Gruppo L’Oréal” e il tennista Jannik Sinner per promuovere le creme 

solari “Anthelios” di “La Roche-Posay”. “La Roche-Posay” si impegna ad affrontare 

la scarsa educazione sulla corretta protezione dai raggi UV. La scelta di Sinner come 

testimonial si basa sul fatto che, essendo un giocatore di tennis, si espone 

quotidianamente ai raggi UV, e perciò può dare l’esempio alla sua vasta fan base. Oltre 

ad avere ingaggiato il tennista italiano, l’azienda è stata partner ufficiale della 

protezione solare per gli “US Open 2024” a Miami. Guillaume Monsel (VP marketing 

di “La Roche-Posay”) ha affermato che l’azienda ha come missione quella di 

migliorare la qualità della vita dei suoi pazienti. Perciò, attraverso questa partnership, 

avevano l’obiettivo di educare e ispirare le persone ad adottare comportamenti sicuri 
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per la protezione contro i raggi UV, in modo da poter godere serenamente delle attività 

all’area aperta, come guardare una partita di tennis190. 

Anche altre aziende cosmetiche hanno stretto partnership con eventi sportivi e squadre. 

Ad esempio, “Glossier” è diventato il primo partner di bellezza e il primo sponsor 

dedicato alla squadra femminile di basket USA (“Women’s National Basketball 

Association” (WNBA)) in vista delle Olimpiadi di Parigi 2024. L’accordo a lungo 

termine prevede la fornitura ad alcune giocatrici dei prodotti del marchio beauty, un 

compenso finanziario e una piattaforma per raccontare le loro storie al di fuori del 

campo da gioco. Attraverso questa collaborazione, si vuole incentivare una maggiore 

consapevolezza nei confronti dello sporto femminile e promuovere un’evoluzione 

culturale verso un concetto di bellezza più ampio e rappresentativo. Collaborare con 

gli sportivi è molto proficuo per l’immagine del brand, poiché molti di loro sono 

portatori di valori importanti e testimoni di tematiche legate alla salute mentale, un 

tema molto attuale, soprattutto tra i giovani, e perciò contribuisce a migliorare il 

sentiment nei confronti dell’azienda191. 

Il brand di Rihanna, “Fenty Beauty”, è sempre stato attento a promuove l’inclusività 

e a celebrare la diversità creando prodotti make up adatti a tutte le carnagioni, per 

questo motivo il marchio ha partecipato alle “Olimpiadi” e alle “Paralimpiadi” di 

Parigi 2024 con una partnership speciale volta proprio a promuovere questi temi. 

“Fenty Beauty” ha collaborato all’organizzazione di questo evento, fornendo kit di 

formazione e trucco a 600 volontari, che hanno avuto l’onore di consegnare le 

medaglie agli atleti. Anche “Sephora” ha collaborato a questo evento, realizzando 

stand in alcune città attraversate dalla torcia durante la staffetta192. 

Considerando invece l’Italia, “Kiko Milano” sarà sponsor dei “Giochi Olimpici e 

Paralimpici Inverali Milano-Cortina” 2026. Simone Dominici, CEO di “Kiko Milano”, 

ha affermato che questo evento rappresenta l’espressione di abilità, dedizione, unione 

ed eccellenza, tutti valori che l’azienda condivide e celebra ogni giorno193. 
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In conclusione, la collaborazione tra brand di cosmetici ed eventi, musicali o sportivi, 

non serve solo a far conoscere il brand a un pubblico più ampio, ma soprattutto a 

promuovere i valori che condivide con l’organizzazione. Volendo comunicare 

inclusività e la libertà di essere sé stessi senza timore di giudizio, si rivolgono a musica 

e sport, ambiti che per loro natura abbattono i pregiudizi grazie all'eterogeneità dei 

partecipanti. Il settore del beauty trova quindi solide radici su cui basarsi per 

promuovere la loro visione. 

1.3.3. SPONSORIZZAZIONE DI EVENTI, CREAZIONE DI EVENTI PROMOZIONALI E 

LANCI DI PRODOTTO 

Nel capitolo precedente, si è parlato di eventi musicali e sportivi con una grande 

risonanza, anche televisiva; infatti, tutti gli episodi citati sono seguiti da migliaia di 

persone anche attraverso questo mezzo. Le sponsorizzazioni di eventi, però, non sono 

solo questo, molti brands partecipano ad eventi o li organizzano senza ottenere 

visibilità attraverso questo media. Inoltre, l’obiettivo principale delle aziende durante 

questi eventi è quello di comunicare i propri valori a un pubblico più ampio; tuttavia, 

a volte vengono realizzate attività semplicemente per promuovere un nuovo prodotto. 

In questo capitolo, quindi, verranno citati alcuni eventi promossi o organizzati da 

aziende cosmetiche che non hanno avuto una risonanza in televisione, ma che 

comunque hanno riscosso grande successo tra i propri followers. 

Sponsorizzare o creare un evento di carattere ludico, culturale o di importanza sociale 

è un modo per l’azienda di consolidare la propria presenza sul territorio o nel proprio 

settore, e allo stesso tempo raggiungere un pubblico emotivamente coinvolto. È bene 

collegare la propria immagine a una determinata attività. Questo approccio può portare 

a diversi risultati, come ad esempio, può associare positivamente un marchio alle 

sensazioni vissute durante un evento. Inoltre, la donazione di prodotti dell’azienda in 

queste occasioni offre l’opportunità di far conoscere il marchio a un pubblico più 

ampio attraverso i media 194 . La creazione di contenuti generati dagli utenti, che 

vengono poi condivisi sui loro canali social, arricchisce ulteriormente la 

comunicazione del brand. Infine, questo approccio consente di differenziarsi dai 
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competitors, mettendo in risalto l’unicità del brand195. Gli effetti ottenuti sono una 

maggiore consapevolezza del marchio, che risulta più riconoscibile dai consumatori e 

li incentiva a promuoverlo attraverso il passaparola. Di conseguenza, vengono 

rafforzate le relazioni commerciali e si generano nuovi contatti, che potrebbero poi 

essere convertiti in clienti196. 

Oltre agli eventi citati nel capitolo precedente, ce ne sono stati altri che alcuni beauty 

brands hanno sponsorizzato, ma questa collaborazione non è stato al centro della 

comunicazione e non ha avuto visibilità tramite la televisione. “L’Oreal Paris” è stato 

il partner ufficiale di bellezza del “Festival del Cinema di Cannes”. Per integrare il 

make up con l’evento, sono state realizzate delle sessioni di trucco durante il red carpet 

e sono stati creati contenuti nel backstage, mostrando così la bellezza e l’eleganza del 

marchio. Questa associazione con il festival ha elevato il prestigio del marchio e 

l’hashtag “#LorealCannes” è diventato virale a livello globale stimolando così il 

coinvolgimento degli utenti e le richieste di prodotti197. Un ulteriore esempio di brand 

che ha associato il suo nome a un evento, ma in questo caso per comunicare che 

l’azienda celebra l’amore e l’accettazione, è “MAC Cosmetics”. “MAC Cosmetics” 

ha sponsorizzato eventi “Pride” in tutto il mondo e per la parata di Milano 2024, ha 

realizzato un carro coinvolgendo numerose celebrità, le quali hanno prodotto contenuti 

per i loro profili social198. “MAC Cosmetics” ha realizzato trucchi vivaci ispirati alla 

bandiera arcobaleno e collaborato con influencers che fanno parte o sostengono la 

comunità “LGBTQ+”. L’obiettivo era quindi comunicare che l’azienda sostiene le voci 

emarginate e l’accettazione delle diversità. I risultati ottenuti dimostrano che è riuscita 

nell’intento: la campagna è infatti diventata virale e “MAC Cosmetics” ha ottenuto 

una grande risonanza presso la comunità “LGBTQ+”, favorendo anche la fedeltà al 

marchio199. 

I brands, oltre a sponsorizzare manifestazioni, realizzano anche eventi per promuovere 

un nuovo prodotto, l’apertura di un nuovo negozio e molto altro. “E.L.F. Cosmetics”, 
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ad esempio, per promuovere il nuovo setting spray “Power Grip Dewy” ha sfruttato la 

maratona di Londra per creare “E.L.F. Run Club”. L’azienda ha offerto la possibilità a 

un gran numero di persone, interessate a correre la maratona, la possibilità di iscriversi 

a questa esperienza, durante la quale hanno potuto provare il nuovo prodotto. Correre 

la maratona di Londra è diventato negli ultimi anni uno status symbol e più che mai i 

runner vogliono apparire al meglio nonostante lo sforzo fisico, per questo “entra in 

gioco” il nuovo prodotto del brand. I partecipanti hanno vissuto un’esperienza 

immersiva ed è stata creata un’autentica connessione con il marchio e i suoi prodotti. 

Per promuovere questa iniziativa e il setting spray, l’azienda ha collaborato con 

influencers del settore fitness e beauty, che hanno realizzato contenuti per i loro canali 

social pre-corsa 200 . “E.L.F. Cosmetics” è quindi riuscita a fidelizzare gli utenti 

attraverso un approccio ibrido basato su una rete del mondo reale, supportata dai 

contenuti delle influencers. Un altro brand che ha sfruttato questo approccio ibrido per 

promuovere l’apertura di un pop-up store è stato “Armani Beauty”. “Armani Beauty” 

ha aperto un negozio temporaneo a New York e, per comunicarlo, ha ingaggiato due 

influencers, Aimee Song e Camila Coelho, che hanno creato un solo post sui loro 

account social, dove annunciavano la loro presenza all’inaugurazione. È bastato un 

solo contenuto per avere il negozio pieno di tantissime fan delle beauty bloggers. 

“Armani Beauty” ha usato le content creators non per creare contenuti, ma come 

attrazione principale, sfruttando la loro popolarità sui social network; così, in poco 

tempo, è riuscito a richiamare moltissime persone e a dare la notizia della nuova 

apertura201. 

Esiste un’altra tipologia di eventi realizzati dai brands che coinvolgono gli influencers 

e sono dedicati al “lancio” di un nuovo prodotto. In questi casi, le aziende invitano 

alcuni content creators che hanno sempre dimostrato di condividere valori affini a 

quelli dell’azienda. La presenza degli influencers durante gli eventi riveste 

un’importanza significativa, poiché essi generano contenuti per i propri seguaci, 

alimentando così aspettative e domanda tra i consumatori202. Gli eventi per comunicare 

l’uscita di un nuovo articolo possono essere di diversi tipi e, in alcuni casi, le aziende 
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non badano a spese, realizzando eventi molto grandi o addirittura viaggi, portando gli 

influencers in vacanza in luoghi lussuosi o in posti dove vengono a contatto con la 

popolazione locale per scoprire come vengono realizzati i prodotti. “Tarte Cosmetics”, 

ad esempio, ha organizzato diversi viaggi in luoghi esotici come Bora Bora, Turks and 

Caicos e Kauai con splendide location e attività di lusso. In questo modo, le beauty 

vlogger realizzano contenuti per tutto il periodo del viaggio e targando tutti i video/foto 

con l’hashtag “#trippinwithtarte”. L’azienda, grazie a questi eventi, ottiene visibilità e 

curiosità da parte degli utenti, che possono seguire il viaggio tramite l’apposito 

hashtag, e costruisce solide e durature relazioni con i creators coinvolti, facendoli 

diventare anche brand ambassadors203 . Un’altra azienda che coinvolge gruppi di 

influencers per viaggi è “Fresh Cosmetics”, ma in questo caso per scoprire le locations 

dove si trovano gli ingredienti che costituiscono i loro prodotti. Un esempio è il viaggio 

organizzato nel 2017 in Cambogia per celebrare i fiori di loto, ingrediente presente nei 

prodotti skin care della nuova gamma dedicata a questo elemento. Un gruppo di 

influencers lifestyle ha avuto modo di ammirare i fiori di loto nel loro habitat naturale, 

visitare i siti culturali del paese e parlare direttamente con il brand che gli ha fornito 

informazioni dettagliate sui prodotti. Anche in questo caso, il viaggio è stato un modo 

per coinvolgere e fidelizzare maggiormente le vloggers, oltre a creare engagement 

attraverso i contenuti realizzate da queste204. 

“Benefit”, invece, non ha organizzato un viaggio, ma ha comunque realizzato un 

grande evento tenutosi al “Cochrane Theatre” di Londra, invitando 250 ospiti tra 

stampa e influencers per il debutto del nuovo mascara “BADgal BANG”. L’evento è 

stato organizzato ispirandosi allo spazio, e il momento clou è stato quando 

un’astronave, appositamente progetta per l’occasione, è atterrata sul palco. In quel 

momento gli ospiti hanno immortalato l’evento con il cellulare e lo hanno poi 

condiviso sui loro profili social utilizzando l’hashtag “#BADGalBang”, facendolo 

entrare nelle tendenze a livello mondiale su “Twitter” e “Instagram”205. Grazie a questa 

iniziativa, l’agenzia “The Persuaders”, che ha organizzato questo evento, ha 
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comunicato che la portata totale potenziale è stata di oltre 35 milioni di utenti, tra 

contenuti realizzati online e sulla stampa206. 

La creazione di eventi è quindi una strategia di marketing che richiede molto budget, 

ma che ha un ottimo riscontro in termini di visibilità e di vendite. 

1.3.4. CREAZIONE E GESTIONE DI CONTENUTI SUI SOCIAL MEDIA 

I social media sono strumenti molto validi per il settore della cosmesi e, come è stato 

approfondito nei capitoli precedenti, le aziende ideano strategie di marketing dedicate 

esclusivamente ai social. Per ideare queste strategie, le aziende del beauty devono aver 

ben chiaro quali sono le esigenze dei propri clienti di riferimento, capire da cosa sono 

maggiormente influenzati e cosa li spinge all’acquisto. Innanzitutto, i social media 

sono lo specchio delle tendenze del momento e, allo stesso tempo, le creano. Pertanto, 

le aziende devono agire in funzione dei propri followers, tenendo presente queste 

tendenze e prendendo spunto da esse per sviluppare nuovi prodotti. I social media sono 

canali a due vie che consentono di dialogare con il brand; in questo modo, i clienti 

possono chiedere ciò che vogliono e, in un certo senso, co-creano con l’azienda207. 

Collegato al fatto di co-creare i nuovi articoli, l’utente cerca le soluzioni adatte ai 

propri bisogni ed esigenze. Pertanto, il brand si impegna a offrire questo tipo di 

personalizzazione, non limitandosi a vendere prodotti, ma puntando a trasmettere 

fiducia, benessere e soddisfazione. Rihanna ha creato un intero marchio dedicato a 

soddisfare i bisogni dei suoi followers, realizzando prodotti adatti a diverse tipologie 

e incarnati di pelle208. “Fenty Beauty” si è guadagnato la reputazione di brand tra i più 

inclusivi presenti sul mercato della cosmesi. Un ultimo elemento che le aziende 

cosmetiche devono tenere presente è l’influenza che gli influencers esercitano sugli 

utenti. Il cliente medio cerca una guida esperta che riesce a consigliarlo senza 

necessariamente tentare di vendere qualcosa, una situazione che risulta più difficile 

per gli esperti in un negozio fisico. Perciò, sempre più persone si affidano a questi volti 

per prendere decisioni, e le esperienze che gli utenti possono vivere sui social si stanno 
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sempre di più avvicinando a ciò che potrebbero trovare negli store fisici. Inoltre, 

scegliere il giusto influencer per una campagna può davvero migliorare la propria 

reputazione e le vendite di un prodotto. Come dimostrazione della potenza degli 

influencers si considerino due celebrità con milioni di followers: Kim Kardashian e 

Kylie Jenner. Kim Kardashian ha regolarmente realizzato contenuti dedicati alla 

tecnica del contouring al viso, insieme al suo make up artist, diventando così il volto 

di questa tecnica. Kylie Jenner, invece, ha creato un enorme interesse attorno al suo 

brand di beauty, “Kylie Cosmetics”, e ciò ha portato l’azienda a fatturare 420 milioni 

di dollari in soli 18 mesi, esaurendo il primo prodotto in commercio, “Kylie Lip Kits”, 

in pochissimi minuti209. 

Gallaugher e Ransbotham hanno redatto il “modello delle 3M” per gestire il dialogo 

che avviene sui social tra aziende e utenti, in modo tale da produrre contenuti diversi 

con approcci differenti. Le “3M” sono: “megafono”, ovvero contenuti realizzati dal 

brand con un’audience indistinta; “magnete”, ovvero post che stimolano il 

coinvolgimento del consumatore; e “monitoraggio”, ovvero post che dimostrano che 

l’azienda ha ascoltato i propri utenti e sta rispondendo alle loro perplessità. La maggior 

parte degli argomenti trattati sui social è considerata come “megafono”, anche se si è 

notato che le maggiori interazioni avvengono da post di tipo interattivo, nei quali, ad 

esempio, vengono poste delle domande al brand. 

Perciò, hanno maggior interazioni contenuti che si focalizzano sul consumatore 

anziché sul marchio210. Sui social, i post pubblicati rientrano principalmente in due 

grandi categorie: quelli informativi, in cui l’obiettivo è fornire informazioni riguardo 

il prodotto o alle offerte, e quelli persuasivi, nei quali gli argomenti trattati sono più di 

tipo emotivo o filantropico. La ricerca effettuata su “Facebook” da 800 brands 

dimostra che i contenuti persuasivi ottengono molte più interazioni rispetto all’altra 

tipologia. Realizzare post più rivolti al consumatore e all’esperienza favorisce una 

maggiore condivisione, amplificando così il messaggio che il brand vuole trasmettere 

a un pubblico più amplio211. I contenuti generati dagli utenti possono essere di due tipi: 

organici e sponsorizzati. Per contenuti organici si intendendo post che una persona 
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pubblica volontariamente perché si sente intrinsecamente motivata a realizzarli e a 

condividerli con i propri seguaci. In questa prima categoria ci sono tre ulteriori 

distinzioni: i post realizzati da persone comuni, che costituiscono la maggior parte di 

quelli che si trovano online; i consumer-solicited content, sono contenuti che le 

aziende sollecitano ai consumatori, generalmente senza offrire una ricompensa diretta 

per la loro creazione (anche se, in alcuni casi, i brand richiedono l’invio dei filmati per 

verificare che rispettino le linee guida aziendali); infine, vi sono i contenuti incentivati, 

per la cui realizzazione l’azienda offre un incentivo, come la possibilità di vincere un 

concorso, ricevere prodotti gratuitamente o anche guadagnare denaro 212 . Le 

conversazioni sponsorizzate, invece, sono post richiesti dalle aziende che pagano i 

creators213. 

Dall’analisi svolta da “Buzzole214” nel 2022, viene evidenziato come la maggior parte 

dei post a tema beauty è su “Instagram” (87,5%), seguito da “Facebook” (5,6%), 

“TikTok” (2,4%), “YouTube” (2,3%) e infine “Twitter/X” (2,19%)215. I dati forniti da 

questa azienda per il 2024 fanno riferimento ai contenuti pubblicati sui social, ma 

sponsorizzati da un brand. I risultati ottenuti, comunque, non dovrebbero 

particolarmente variare se si considerassero i contenuti organici. Ciò che viene notato 

è che “Instagram” continua a essere il social più utilizzato per condividere questi 

contenuti, ma al secondo posto non si trova più “Facebook” come nel 2022, bensì 

“TikTok”, che ha aumentato esponenzialmente la sua popolarità in questo settore216. 

L’app cinese ha ottenuto popolarità soprattutto per la pubblicazione di video in cui si 

dovevano superare delle challenges, oppure video in cui si faceva il lip sync di una 

canzone, o ancora in cui si realizzavano brevi coreografie. L’applicazione, ora, viene 

utilizzata per realizzare altri contenuti e, per quanto riguarda quelli a tema beauty, 

vengono pubblicati video in cui si tratta questo tema in modo più giocoso e stravagante. 

Tuttavia, non mancano contenuti più impegnati, dove si vogliono trasmettere messaggi 

dedicati all’accettazione di sé e all’inclusività217. “TikTok” e “Instagram” riescono 
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comunque a coesistere perché i pubblici a cui si rivolgono sono leggermente diversi: 

il primo si rivolge principalmente a persone che fanno parte della “Generazione Z”, 

mentre il secondo è maggiormente apprezzato dai “Zillenials”, che si trovano a cavallo 

tra la generazione dei “Millenials” e la “Generazione Z”, “Millenials”, nonché da una 

parte delle generazioni più anziane218. I contenuti che vengono pubblicati su queste 

due piattaforme sono molto simili e in alcuni casi coincidono. La tipologia più usata è 

quella del tutorial, un video in cui professionisti o appassionati questo del settore 

spiegano, ad esempio, come realizzare un trucco. Le recensioni di un nuovo prodotto 

o di un brand sono contenuti molto popolari su questi due social219 . L’obiettivo 

principale è quello di “educare” i propri followers, mostrando i prodotti in azione. I 

video possono essere abbastanza lunghi, proprio per fornire tutti gli strumenti per 

decidere se acquistare un prodotto o replicare un tutorial. Nonostante ciò, nell’ultimo 

periodo i contenuti brevi e divertenti sono sempre più ricercati dalle aziende, poiché 

le due piattaforme più utilizzate si basano su video rapidi e coincisi. Il rischio è quello 

di non attirare l’attenzione dell’utente che passa al video successivo220. Qualunque sia 

la tipologia di video, i contenuti pubblicati sono comunque inseriti in uno storytelling, 

il che li fa apparire spontaneo e genuino221. “Facebook” è un social network che si 

rivolge a fasce d’età più mature rispetto alla “Generazione Z” e “Alfa”. Chi sceglie 

questa piattaforma per pubblicare contenuti beauty, lo fa soprattutto per promuovere 

la propria attività commerciale, come negozi di cosmetici, spa, centri estetici, gestendo 

pagine più o meno curate. I contenuti che si trovano maggiormente riguardano i nuovi 

trends o la salute e il benessere222. “Twitter/X” è un’applicazione che consente di 

pubblicare brevi riflessioni su vari temi. Nel tempo, è stata ampliata per includere non 

solo testi, ma anche video e foto, tuttavia, l’elemento centrale rimane sempre il 

messaggio. Questa, quindi, non è la modalità migliore per parlare di bellezza e 

cosmetici perché non si riesce a mostrare un prodotto in azione. Tuttavia, soprattutto 

durante il lockdown del 2020, è stata comunque molto utilizzata per commentare video 
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o tendenze del periodo. È quindi un modo più diretto per gli utenti di esprimere ciò 

che pensano e alimentare conversazioni con gli altri utenti. Su questa piattaforma sono 

state soprattutto le celebrità, come Kim Kardashian o Kylie Jenner, ad animare le 

conversazioni a tema beauty223. L’ultima piattaforma dove sono presenti contenuti 

multimediali a tema bellezza è “YouTube” e le tipologie di contenuti che si trovano 

sono le stesse che si trovano anche su “Instagram” e “TikTok”, ma in formati più 

lunghi. “YouTube” ha aggiunto da pochi anni una nuova tipologia di video, gli “shorts”, 

ovvero video più brevi che seguono lo stesso formato e la stessa idea dei contenuti che 

si trovano sulle altre due piattaforme. I video più brevi sono attualmente i più ricercati 

dagli utenti, e perciò “YouTube” cerca di adeguarsi a questa esigenza. Il tipo di 

contenuto che viene pubblicato come “shots” è lo stesso che si trova su “Instagram” e 

“TikTok”, oppure rappresenta i “best of” di un video appena pubblicato, fungendo così 

da trailer per il video stesso. 

Per avere un profilo coerente ed efficace per ogni social media è necessario impostare 

una strategia adeguata. Di seguito verranno riportate alcuni esempi di strategie vincenti 

e le loro applicazioni. Incorporare nelle proprie pagine social contenuti realizzati da 

altri utenti permette di ampliare il raggio d’azione. Ciò significa che un commento 

fatto da un brand, da persone autorevoli o anche da persone sconosciute, è un’ottima 

referenza per i prodotti di un’azienda cosmetica. Il marchio interessato deve quindi 

ripostare i contenuti per mostrare cosa dicono altri utenti dicono riguardo ai suoi 

prodotti224. L’immagine che vuole dare di sé un brand deve essere coerente in tutti i 

contenuti e attività che svolge o sponsorizza. È necessario quindi stare attenti a tutti i 

particolari presenti nei post, ambientazione, grafiche, testi e hashtag utilizzati, in modo 

tale che venga veicolato il messaggio che il marchio intende trasmettere all’utente e 

futuro cliente225. L’azienda deve essere sempre disponibile e raggiungibile dal proprio 

pubblico. I social media offrono alle aziende un modo per connettersi facilmente con 

i propri consumatori e avviare conversazioni one-to-one: su “Facebook” è possibile 

tramite “Messenger”, invece, su “Instagram” avviene attraverso i “Direct”. Alcune 

aziende hanno sviluppato bot per assistere le persone negli acquisti personali, quando 
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necessitano di aiuto. Rispondere alle richieste d’aiuto e ai feedback dei clienti, è un 

modo efficace per costruire un rapporto di fiducia e lealtà, e permette all’azienda di 

gestire tempestivamente eventuali commenti negativi così da non danneggiare 

l’immagine del marchio226 . Questa strategia ne porta a un’altra, ovvero rimanere 

sempre attivi e aggiornati pubblicando contenuti in linea con le tendenze del momento, 

ascoltando il proprio pubblico e le loro richieste e cercando di coinvolgerlo227. 

Tradizionalmente i brands mettevano in pratica strategie per far sì che l’utente 

rimanesse sul proprio profilo, pubblicando contenuti che non avrebbero potuto trovare 

da nessun’altra parte, per ingaggiarli e aumentare le interazioni. Le cose non stanno 

più così, infatti alcuni marchi come “Rare Beauty”, applicano una nuova strategia, 

ossia realizzare post che promuovono post presenti su altre piattaforme 228 . La 

crossmedialità dei contenuti espone il brand a una maggiore audience, permettendogli 

così di farsi conoscere e di ingaggiare sempre più utenti. Nei video pubblicati da “Rare 

Beauty”, ad esempio, l’utente veniva indirizzato verso altri social media e questo ha 

portato il marchio a essere ai primi posti tra i beauty brands nel 2024 in termini sia di 

fatturato che si visibilità sui social229. 

I social network offrono una funzione molto importante sia per gli utenti che per le 

aziende, ovvero gli hashtag. Utilizzare questo strumento in modo funzionale è 

fondamentale per catalogare i contenuti, creare comunità online e avviare 

conversazioni intorno a un tema. Per questo motivo, il brand deve strutturare una 

strategia efficace per creare un senso di comunità e appartenenza tra gli utenti. Gli 

hashtag sono un modo efficace per ricercare certi argomenti, perciò, selezionare tag 

abbastanza specifici e rilevanti per il marchio può portare a un’audience più ampia. È 

possibili anche creare degli specifici hashtag riflettendo la brand identity dell’azienda 

e incoraggiando i followers a utilizzarli per i post che pubblicano sui propri canali. 

Questo è uno stratagemma per creare un senso di comunità tra i seguaci dell’account, 
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poiché si motiva l’audience ad utilizzarli e a raccontare le proprie esperienze 

personali230. 

Gli hashtag sono anche uno strumento per analizzare e monitorare il brand. Attraverso 

gli strumenti di monitoraggio dei social media, è possibile analizzare e comprendere 

quando le persone che li utilizzano sono maggiormente ingaggiate. Inoltre, proprio 

perché l’azienda promuove l’uso dei tag e il raccontarsi, è possibile raccogliere 

feedback e contenuti per le campagne future231. Oltre agli hashtag, anche la scelta dei 

periodi in cui pubblicare i contenuti è molto importante. Per quanto riguarda i post 

realizzati per le festività, si è notato che ottengono molta più visibilità e interazioni 

rispetto a quelli pubblicati normalmente. Creare prodotti e contenuti dedicati a un 

determinato periodo spinge l’utente a pensare maggiormente al brand e ai suoi prodotti, 

ad esempio come possibile regalo per celebrare la festività232. 

Una grandissima parte dei contenuti dedicati alla bellezza pubblicati online è realizzata 

da utenti che non sono più semplici osservatori, ma partecipano attivamente alla loro 

creazione233 . I beauty brands hanno quindi imparato che i propri seguaci sono i 

migliori cartelloni pubblicitari e per questo li incoraggiano a taggarli e a creare post in 

cui parlano dell’azienda e dei suoi prodotti234. Gli user-generated content (UGC) 

portano a un vero flusso di annunci organici promuovono diversi standard di bellezza 

diversificando la narrazione e amplificando l’autenticità dei racconti. Grazie agli UGC 

si ottengono anche altri risultati: la comunità del marchio si espande e il tasso di 

engagement aumenta, creando un senso di appartenenza e motivando altri utenti a 

condividere le loro esperienze; i costi delle campagne UGC sono molto più bassi 

rispetto a quelli delle campagne tradizionali, poiché sono realizzate grazie a contenuti 

organici; la SEO e la visibilità migliorano notevolmente grazie all’utilizzo di parole 

chiave e hashtag specifici235. Le aziende possono incentivare i propri followers nella 

realizzazione di post originali organizzando concorsi e giveaway. I concorsi UGC sono 

campagne in cui i brands invitano gli utenti a sviluppare idee seguendo alcune linee 
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guida e a condividerle con il pubblico. Per incoraggiare la condivisione, vengono 

utilizzati incentivi come premi in denaro, la possibilità di tramettere ciò che è stato 

realizzato sui propri canali media o in televisione, o ricevere prodotti. Queste 

campagne, a basso costo, sono anche molto efficaci perché influenzano positivamente 

sia il valore dell’azienda sia l’atteggiamento dei consumatori verso di essa236. Un 

esempio di questa strategia applicata al settore della bellezza è il concorso promosso 

da “Colgate” in collaborazione con l’influencer e make up artist Clio Make Up. Nel 

2014 in occasione del lancio del nuovo dentifricio “Colgate Max White One Optic”, 

l’azienda ha ideato il concorso “Make Up Your Smile” insieme a Clio Zammatteo. Per 

partecipare, era necessario condivide un consiglio di bellezza e caricare un selfie 

mettendo in evidenza il proprio sorriso, pubblicandolo sul sito creato apposta per il 

concorso. 

Tutte le foto sono state votate da altri utenti; inoltre, l’azienda promuoveva anche la 

condivisione della propria immagine sui canali social personali e invitava amici e 

parenti a votare, in modo da assicurarsi la vittoria. In palio con questo concorso c’era 

la possibilità di incontrare l’influencer, partecipare a una lezione di trucco e farsi 

truccare dalla vlogger 237 . “Colgate” ha sfruttato Clio come testimonial della sua 

campagna e come premio del concorso, ottenendo così molta visibilità. 

Il secondo metodo per coinvolgere attivamente gli utenti è quello di realizzare dei 

giveaways. Anche in questo caso vengono promossi dei concorsi sui social e vengono 

offerti omaggi per incoraggiare i followers ad interagire con la pagina e l’azienda. In 

questo modo gli utenti sono maggiormente motivati a generare contenuti intorno al 

brand. Sono a basso costo e hanno un grande impatto a livello di immagine, 

reputazione e interazioni, infatti, i post con più commenti sono proprio quelli dove 

viene promossa questa iniziativa238. Il brand “Sol de Janeiro”, a febbraio 2023, ha 

messo in palio un cofanetto con tutti i prodotti corpo della sua linea più famosa. Per 

vincerlo, era necessario mettere “mi piace” al post “Instagram”, salvarlo, commentarlo 

taggando la propria migliore amica, seguire la pagina e, per avere più possibilità di 
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essere estratti, ripetere lo stesso procedimento anche su “TikTok”239. Può capitare che 

anche gli influencers organizzino questi contest con modalità simili o selezionano una 

persona tra i propri followers che si è dimostrata particolarmente presente e attiva sul 

loro profilo, regalandole prodotti mai usati. Offrire frequenti omaggi ai seguaci di un 

marchio fornisce loro un motivo per rimanere coinvolti e tenere sempre sott’occhio i 

contenuti che pubblicherà l’azienda240. Le aziende di bellezza non adottano le stesse 

strategie per i propri canali social, ognuna sceglie come vuole impostare il proprio 

lavoro e quali contenuti mostrare ai propri followers. “Glossier” utilizza molto i 

contenuti realizzati dagli utenti, infatti incoraggia questa attività ripostandoli nel 

proprio feed di “Instagram”. Il brand intende comunicare al pubblico autenticità e 

realtà, perciò pubblica post realizzati da persone comuni e da influencers che non 

usano filtri o non ritoccano le foto241. “Nivea” invece sceglie di spaziare la cerchia di 

influencers con cui collaborare, ingaggiando creators che fanno parte di altri settori e 

non focalizzandosi soltanto su quello del beauty. L’azienda ha adottato questa scelta 

con lo scopo di aumentare il proprio pubblico di riferimento attingendo da altre 

categorie di consumatori. Inoltre, collaborare con influencers che trattano altre 

tematiche dà la possibilità di mostrare i prodotti sotto un’altra prospettiva, usati 

durante le altre attività, risultando così più autentici agli occhi del consumatore242. Le 

pagine social del marchio di lusso “Gucci Beauty” mirano a promuovere questo stile 

di vita, pubblicando i bellissimi e creativi video delle campagne promozionali 

realizzati da talentuosi da talentuosi registri. Per mantenere sempre un profilo elevato, 

“Gucci Beauty” collabora con creativi e talenti, offrendo loro la possibilità di 

condividere le loro storie. Una tecnica che hanno adottato è stata quella di mettere a 

disposizione degli ambassadors del brand una piattaforma dove poter condividere le 

loro storie e personalità. Ciò ha suscitato un moltissimo interesse e ha contribuito a 

costruito la fiducia con i consumatori243. 
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1.3.5 UTILIZZO DEGLI INFLUENCERS E DELLE LORO PIATTAFORME 

Dopo l’avvento dei social media, si sono iniziati a distinguere certi utenti per i 

contenuti che pubblicavano online e per il crescente seguito che ottenevano. Dal 2015 

in poi, il fenomeno degli influencers è cresciuto notevolmente, diventando una 

strategia di marketing che le aziende adottano per far conoscere il proprio brand a 

comunità sempre più grandi. Gli influencers sono quindi persone che sono considerate 

delle fonti affidabili di informazioni. I creators sviluppano una rete di persone 

attraverso il coinvolgimento delle loro attività sui social, per questo motivo gli viene 

riconosciuto il ruolo di esperti del settore di riferimento e, in questo modo, riescono a 

influire sulle decisioni di acquisto di molti consumatori, sia direttamente che 

indirettamente244. Inoltre, gli influencers e i micro-influencers sono percepiti dagli 

utenti come figure più vicine rispetto ai testimonials, motivo per cui vengono 

considerati attentamente prima di effettuare un acquisto245. L’influencer marketing è 

quindi una strategia di marketing attraverso la quale aziende e content creators 

pianificano campagne efficaci. Questa collaborazione porta diversi vantaggi: 

raggiungere un ampio pubblico; creare contenuti per i social media, infatti 

nell’accordo che si stipula gli influencers devono fornire dei contenuti originali; il 

costo per questa tipologia di campagna è molto più basso rispetto a quelle 

tradizionali246. I content creators si possono suddividere in quattro diverse categorie 

in base al numero di followers che hanno sui social media: i “mega” influencers hanno 

più di un milione di seguaci e vengono considerati al pari delle celebrità; i “top” hanno 

tra i 300 mila e un milione di persone che li seguono e hanno una buona influenza sul 

loro pubblico; i “macro” hanno tra i 100 e i 300 mila followers; infine i “micro” con 

un pubblico tra i 10 e i 100 mila utenti e, seppur con un audience minore, hanno un 

alto potere di influenza247. Con questa divisione, si evince che, quando si addotta una 

tattica che si basa sul coinvolgere gli influencers per raggiungere gli acquirenti in 

ambito digitale, non conta il numero di seguaci, ma il livello di coinvolgimento del 

pubblico e che la natura del personaggio online sia in linea con la visione che il brand 
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vuole comunicare248. Collaborare con “micro” influencers può portare due grandi 

vantaggi al brand: pur avendo un pubblico più limitato, le interazioni che si generano 

sono più autentiche e quindi più facile promuovere i prodotti o un marchio e convertire 

gli utenti in clienti; i costi per collaborare con questi opinion leaders sono più bassi 

rispetto a collaborare con chi ha più seguaci249. 

L’influencer marketing è molto sfruttato ed efficace nel settore del beauty, perché i 

social media si basano sulla pubblicazione di foto e video, perciò un ottimo modo per 

commercializzare i prodotti legati alla cura dell’immagine personale. Inoltre, stanno 

nascendo sempre più brands che si riescono a ritagliare un pubblico di nicchia e perciò, 

ingaggiando alcuni influencers, riescono a definire meglio la propria audience e a 

promuovere il proprio marchio250. Le aziende che adottano una strategia di influencer 

marketing ottengono alcuni benefici: migliorano la consapevolezza del marchio e 

aumentano la loro visibilità; tra il vlogger e il suo pubblico viene a crearsi una 

connessione genuina e questa si traduce in credibilità e fiducia che gli utenti hanno 

delle aziende; questa strategia offre la possibilità di ingaggiare personaggi che si 

rivolgono a nicchie di utenti in modo tale da convertirli in consumatori utilizzando 

comunicazioni ad hoc251. 

Dalla ricerca di “Bozzoole”, “Mondadori Media” e “BVA Doxa” del 2023 effettuata 

su un campione di più di 1300 persone di età compresa tra i 18 e i 54 anni che seguono 

almeno un “macro” influencer, si è delineato qual è il ruolo di questa figura. La 

maggior parte degli italiani (56%) identifica nell’influencer il ruolo di tutor, ovvero un 

esperto che ha le competenze per spiegare come utilizzare al meglio un prodotto; la 

percentuale si alza al 60% per quanto riguarda il settore del beauty, del food e del 

benessere. Il 46% degli intervistati dichiara che segue gli influencers come fonte per 

conoscere nuovi prodotti e invece il 37% dichiara di seguirli per avere un parere, senza 

sbilanciarsi con i giudizi personali, rispetto a più prodotti per capire quale risulta il 

migliore, quando e dove finalizzare l’acquisto o anche avere consigli per ottenere un 

prodotto/servizio a un buon prezzo. Infine, il 25% dichiara che un altro ruolo di questa 
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categoria è quella di segnalare le novità sul mercato senza citare una marca in 

particolare252. Ciò che si evince quindi dalla ricerca, è il fatto che l’influencer è una 

figura che ha come ruolo, in senso largo, quello di ridurre la complessità che può 

crearsi tra utente e brand253. 

Proprio perché l’industria cosmetica è altamente esperienziale, gli utenti sono 

interessati sia nel provare e acquistare nuovi prodotti, sia nel vederli applicare e 

imparare a utilizzarli in modo efficace. Inoltre, le generazioni “Y e Z” sono cresciute 

nell’era moderna utilizzando dispositivi elettronici e per questo sono abituati a 

raccogliere informazioni sui prodotti cercando recensioni online. Attraverso i social 

media è possibile monitorare e, di conseguenza, identificare i nuovi trends che 

rispondono alle esigenze del target di riferimento. Collaborare con opinion leaders è 

un modo per rimanere aggiornati e trovare strategie per coinvolgere il pubblico254 e 

questo avviene perché le generazioni “Y e Z” passano molto tempo sulle piattaforme 

social e col tempo si viene a instaurare una vera e propria connessione con gli 

influencers255. Le generazioni “Y e Z” apprezzano molto i beauty influencers per la 

loro autenticità e trasparenza nelle recensioni dei prodotti256. Inoltre, secondo diversi 

sondaggi, la maggior parte dei consumatori di cosmetici afferma che la comunicazione 

commerciale troppo forzata o palesemente orientata al marketing non li attira né li 

convince 257 . La credibilità verso un determinato personaggio, però, può anche 

diminuire quando le sponsorizzazioni sono sempre più presenti rispetto ai contenuti 

genuini. Gli utenti riconoscono i contenuti sponsorizzati da quelli che non lo sono e 

col tempo potrebbero iniziare a pensare che un influencer, troppo coinvolto in 

collaborazioni retribuite, possa essere meno vero. Il ragionamento nasce dal fatto che, 

l’influencer pubblichi contenuti perché è motivato dal solo compenso economico. In 

più, i post retribuiti vengono ritenuti meno reali perché l’utente pensa che il beauty 
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expert si trattenga dal dire ciò che veramente pensa, soprattutto se sono commenti 

negativi, per fare bella figura con l’azienda e non perdere la partnership258. 

Non tutti i beauty creators sono adatti a collaborare con le aziende cosmetiche, perciò, 

le imprese devono trovare gli influencers più adatti alle loro esigenze e che 

rispecchiano i loro valori. Per scoprire quali influencers ingaggiare per la propria 

campagna, l’azienda deve svolgere alcune indagini: attraverso l’uso di parole chiave 

collegate al brand e, grazie ai filtri di ricerca, bisogna selezionare quali influencers 

hanno già parlato dell’azienda, se sono in linea con i valori e se hanno un alto 

engagement; analizzare il livello di engagement e il tipo di audience, ad esempio il 

numero di like e commenti e l’evoluzione del numero di followers; controllare la 

tipologia di video e quali format pubblicano, più sono originali e interessanti, più 

persone li seguono 259 . Tutte le informazioni che si ricavano da queste indagini 

contribuiscono a determinare il proximity scoring ovvero un punteggio che definisce 

se l’influencer è allineato con l’azienda e i suoi valori. Il punteggio di prossimità 

mostrerà in modo chiaro in quale fase di relazione si trova l’influencer rispetto al brand 

in un determinato momento260. 

Nella ricerca di “Bozzoole”, “Mondadori Media” e “BVA Doxa” del 2023 viene anche 

mostrato quali sono le categorie di contenuto che più interessano ai beauty lovers: al 

primo posto, con il 65% delle preferenze, ci sono i make up tutorial, la percentuale 

sale al 71% se si considerano solo le donne tra i 18 e i 24 anni; il 52% degli intervistati 

apprezza i contenuti legati ai prodotti e ai consigli per il viso e la pelle, in questo caso 

la percentuale si alza al 61% se si tengono conto i partecipanti all’indagine tra i 45 e i 

54 anni; al terzo posto, il 49% apprezza i video dove vengono testati nuovi prodotti, 

soprattutto la fascia di età compresa tra i 25 e 34 anni sono le più interessate (60%); 

infine, con il 45% delle preferenze, vi sono i contenuti dedicati alla routine quotidiana 

trucco261. 

Dal 2016 si è iniziato a parlare di vitual influencers e, grazie al miglioramento delle 

tecnologie, questo fenomeno sta crescendo molto rapidamente. Dalla ricerca di 
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“Bozzoole”, “Mondadori Media” e “BVA Doxa” è emerso che oltre tre milioni di 

italiani seguono almeno un virtual influencer. Per virtual influencer si intende un 

personaggio digitale, con tanto di personalità e stili distinti, creati da software avanzati 

e dall’intelligenza artificiale. Nel 2023 ne esistevano 200 e sono in continua crescita 

perché le aziende stanno sempre più coinvolgendo questa tipologia di influencers 

all’interno delle loro campagne di comunicazione. I virtual influencers hanno una 

buona capacità di vendita, anche se all’inizio può risultare difficile creare credibilità e 

affidabilità. Dalla ricerca, però, emerge che questa è solo una difficoltà che si 

manifesta all’inizio del percorso, perché poi riescono a creare connessioni profonde e 

durature con i clienti, riducendo i costi di approvazione dell’azienda nel lungo periodo 

e mantenendo la continuità del messaggio. Un grande vantaggio è che questi avatar 

sono completamente modellati e controllati da chi li crea e le comunicazioni rivolte ai 

followers sono più coerenti e controllate rispetto a quelle che si ottengono dalle 

persone reali. I due elementi da tenere presente quando si gestiscono queste 

collaborazioni sono: mantenere alta la qualità della grafica e preservare l’etica; tutelare 

il consumatore ed essere trasparenti come se si lavorasse con un influencer 

tradizionale262. Anche nel settore del beauty sono stati introdotti questa tipologia di 

influencers, infatti “Essence Cosmetics” nel 2019 ha creato “Kenna”, una stagista che 

aveva il compito di promuovere in modo artistico i prodotti e i valori del marchio. 

“Kenna” ho ottenuto un buon successo, con 17 mila followers su “Instagram”, e ha 

fatto appassionare i consumatori alla sua storia di stagista presso l’industria 

cosmetica263. Oltre a promuovere un prodotto o un brand, i virtual influencers sono 

utilizzati anche per trasmettere sensazioni e amplificare l’energia collettiva nello 

spazio digitale. La promozione delle fragranze, ad esempio, è complessa perché la 

tecnologia non permette ancora di annusare i profumi attraverso lo schermo, per questo 

il marchio “Vyrao” ha introdotto “Rae”. “Rae” è un essere umano virtuale e attraverso 

diversi tipi di estetica, assume una forma, un’energia, un aspetto e una storia per ogni 

fragranza. In questo modo il profumo ottiene i valori, lo stile e la narrazione e così il 

consumatore può percepire le sensazioni che potrebbe provare se indossasse quella 
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fragranza264. Un altro modo per sfruttare questa tipologia di influencers è utilizzarli 

per educare i dipendenti. Il brand di skin care “Dermalogica” ha dato vita a “Natalia” 

per aiutare i professionisti della cura della pelle. “Natalia” è stata utilizzata per 

spiegare ai professionisti della pelle le diverse condizioni che stimolano il processo di 

invecchiamento e per promuovere il nuovo gel per gli occhi peptidico. Le spiegazioni 

sono state proiettate all’interno di piattaforme interno o attraverso simulazioni di realtà 

virtuale265. 
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CAPITOLO 2: LE REGOLE VIGENTI 

2.1 LA REGOLAMENTAZIONE DELLA COMUNICAZIONE E LA SFIDA DEL GREENWASHING 

Nel capitolo precedente sono state analizzate tutte le tipologie di strategia di marketing e 

comunicazione utilizzate dalle aziende cosmetiche. Il settore del beauty è in costante 

evoluzione e per questo le normative che lo regolano devono rimane aggiornate, al pari 

con i cambiamenti. In questo capitolo quindi, si intendono analizzare le principali 

normative che regolano il marketing in questo settore. Come primo punto verranno 

analizzate le norme che regolano il marketing in generale, attraverso le quali vengono 

tutelati i diritti del pubblico e promosse le pratiche aziendali corrette verranno quindi 

definiti i principi di trasparenza, veridicità e protezione del consumatore. Dopodiché, si 

farà un focus sulle normative specifiche dedicate alla pubblicità nel settore della cosmesi. 

Infatti, la legislatura, per questo ambito, è molto specifica per evitare pratiche ingannevoli 

durante la promozione di prodotti cosmetici e trattamenti di bellezza. L’obiettivo, anche 

in questo caso, è quello di garantire che il consumatore non venga ingannato e che la 

comunicazione sia trasparente. Le informazioni che vengono veicolate durante la 

promozione di un prodotto devono essere supportate da evidenze scientifiche. Il capitolo 

si concluderà con un’analisi approfondita della sostenibilità, un tema di crescente 

rilevanza nell’attuale contesto storico. Le aziende cosmetiche, come è stato messo in 

evidenza nel capitolo precedente, sono sempre più attente all’impatto ambientale. Inoltre, 

anche il consumatore predilige scelte etiche e brands che disciplinano l’uso di ingredienti 

naturali, riducono la produzione dei rifiuti e scelgono di impegnarsi utilizzando pratiche 

produttive responsabili. La regolamentazione di queste tematiche stimola una 

trasformazione positiva e responsabile nel settore e risponde alla sempre più crescente 

domanda della trasparenza. 

2.2 LE NORME GENERALI SUL MARKETING 

Il marketing è uno strumento fondamentale per promuovere i prodotti o i servizi di 

un’azienda, perciò, è regolato da una serie di norme che ne disciplinano e garantiscono la 

tutela del consumatore. L’Unione Europea e l’Italia hanno stilato diverse leggi che lo 

regolano, comprendo vari aspetti. Le regolamentazioni hanno l’obiettivo di promuovere 

la concorrenza leale e proteggere i diritti dei consumatori, nello specifico contro pratiche 
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ingannevoli e scorrette. Gli aspetti che in Europa e in Italia vengono regolamentati sono 

diversi: la protezione dei dati personali, la trasparenza delle informazioni e la promozione 

di pratiche commerciali etiche. In questa sezione verranno quindi verranno esaminati i 

principali strumenti normativi che influenzano le attività di marketing. 

Gli Stati che fanno parte dell’Unione Europea attribuiscono poteri all’Unione per 

raggiungere obiettivi che hanno in comune. Il “metodo dell’Unione” si applica, infatti, 

alla maggior parte delle politiche che rientrano nelle competenze dell’Unione. Non 

rientrano in questo ambito le scelte di materia giudiziaria e penale, infatti, gli Stati hanno 

diritto di iniziativa, e le decisioni che riguardano la politica estera e della sicurezza 

comune266. Per questo motivo, le normative che disciplinano le attività di marketing sono 

regolamentate sia dall’Italia, che dall’Unione Europea. Tra i regolamenti che gestiscono 

questo tema, si considera la direttiva sulle pratiche commerciali sleali 2005/29/CE. La 

direttiva ha gli obiettivi di definire che cosa si intende per pratiche commerciali sleali tra 

imprese e consumatori e di proteggere gli interessi economici dei consumatori prima, 

durante e dopo lo svolgimento di una pratica commerciale. La disposizione viene 

applicata a qualsiasi atto o omissione che siano direttamente collegati alla promozione, 

vendita o fornitura di un prodotto da un professionista a un acquirente267. Nel 2019 la 

direttiva (UE) 2019/2161 ha modificato e modernizzato la norma sulla protezione dei 

consumatori in relazione ai diritti dei consumatori, alle clausole abusive nei contratti 

stipulati con i consumatori e all’indicazione dei prezzi. Queste modifiche sono state fatte 

per garantire una migliore applicazione e per affrontare i nuovi sviluppi sul mercato, nello 

specifico quello online268. Nel 2024 sono state introdotte altre clausole con la direttiva 

(UE) 2024/825 e in questo caso si sono aggiunte norme per tutelare il consumatore di 

fronte a pratiche commerciali che lo potrebbero indurre in errore. I temi trattati da queste 

norme riguardano le pratiche associate all’obsolescenza precoce delle merci, le 

indicazioni ingannevoli sul rispetto dell’ambiente e fuorvianti sulle caratteristiche sociali 

dei prodotti o delle imprese269. All’interno della direttiva viene data una definizione di 

“pratiche commerciali sleali” ovvero delle pratiche che sono contrarie ai requisiti della 
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diligenza professionale e sono ritenute idonee a falsare il comportamento di acquisto del 

consumatore medio. Per “diligenza professionale “si intende quelle pratiche di mercato 

oneste e svolte in buona fede nel settore di mercato del professionista, perciò, una pratica 

commerciale è considerata sleale se l’azienda o l’esperto non svolge la sua attività in 

maniera onesta e in buona fede. Le pratiche commerciali sleali che inducono il 

consumatore a falsare il proprio comportamento d’acquisto possono essere di due macro 

tipologie: pratiche commerciali ingannevoli e pratiche commerciali aggressive. Le 

pratiche commerciali ingannevoli si possono ulteriormente scomporre in due micro 

categorie attraverso azioni ingannevoli o attraverso omissioni. Nella prima divisione 

rientrano quelle comunicazioni che contengono false informazioni, informazioni non 

veritiere o, informazioni che, anche se veritiere, possono comunque ingannare il 

consumatore medio inducendolo a prendere una decisione commerciale che non avrebbe 

mai preso in altre situazioni. Le informazioni false possono essere: l’esistenza o la natura 

del prodotto; le caratteristiche principali del prodotto (benefici, origine, composizione, 

rischi, ecc.); la portata degli impegni assunti dal proferimento, in riferimento ai codici di 

condotta ai quali ha esplicitamente accettato di sottoporsi e che lo vincolano nell’esercizio 

della sua attività; il prezzo o l’esistenza di un vantaggio in termini di costo; la necessità 

di una manutenzione o riparazione; commercializzare un prodotto come identico a un 

altro quando, in realtà, la composizione è significativamente diverso nei vari Stati membri 

dell’UE270. Per quando riguarda, invece, le omissioni ingannevoli sono quelle pratiche 

che non forniscono le informazioni rilevanti, inducendo il consumatore medio a scegliere 

di acquistare il prodotto senza essere a conoscenza di certe informazioni. L’acquirente 

può quindi decidere di acquistare un prodotto che normalmente non avrebbe preso perché 

certe informazioni sono state omesse oppure fornite in modo oscuro, incomprendibile, 

ambiguo o intempestivo. La direttiva fornisce un elenco generale di informazioni 

considerate rilevanti che devono essere chiare per il consumatore, ovvero il prezzo e le 

caratteristiche principali del bene. Per quanto riguarda le vendite online vengono aggiunte 

ulteriori indicazioni come i parametri principali che determinano la classificazione dei 
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prodotti presentati come risultato di una ricerca e l’obbligo di informare l’utente se la 

recensione lasciata da un altro cliente è stata verificata come autentica271. 

Per “pratiche commerciali aggressive” si intendono quelle pratiche che hanno portato il 

consumatore a decidere di acquistare un prodotto tramite molestie, coercizione o 

sfruttando la posizione di potere rispetto all’acquirente esercitando una pressione, anche 

senza il ricorso della forza fisica o delle minacce. In questo modo al consumatore viene 

considerevolmente limitata la libertà di scelta ed è indotto ad assumere una decisione di 

acquisto che non avrebbe preso. La direttiva fornisce anche gli elementi per stabilire se 

una pratica commerciale è stata aggressiva o meno: la tipologia, il contesto e la durata 

dell’azione; l’eventuale ricorso a minacce fisiche o verbali; se il professionista ha sfruttato 

una situazione particolarmente grave, come ad esempio la morte o una malattia grave, 

che possa compromettere la capacità di giudizio del consumatore, influenzando la sua 

scelta; le eventuali condizioni non contrattuali eccessive, imposte al consumatore che 

desidera esercitare i propri diritti contrattuali, quali la rescissione o la modifica di un 

contratto272. 

La direttiva 2005/29/CE elenca anche alcune pratiche commerciali che sono vietate in 

ogni caso. Una prima modifica a questa direttiva è avvenuta nel 2019 (direttiva UE 

2019/2161) nella quale vengono aggiunte alla lista nera azioni come: la pubblicazione di 

recensioni false dei consumatori; non segnalare la pubblicità nei risultati di ricerca; la 

rivendita di biglietti che il professionista ha acquisito tramite l’uso di strumenti 

automatizzati (conosciuti come bot). Un’altra revisione è avvenuta nel 2024 (direttiva UE 

2024/825) durante la quale sono state aggiunte altre pratiche alla lista nera: 

• dichiarazioni fuorvianti che riguardano l’ambiente, greenwashing: 

o utilizzo di espressioni a tema ambientale che suggeriscono o creano 

l’impressione di prestazioni eccellenti, ma che nella realtà non sono 

riconosciute come ottime prestazioni. Termini come “rispettosa 

dell’ambiente”, “ecocompostabile”, “verde”, ecc., non sono accettabili se 

non hanno a sostegno indicazioni che confermano ciò che affermano; 
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o esposizione di un’etichetta di sostenibilità che non è basata su alcuna 

certificazione o non è stato attribuito da un’autorità pubblica. Prima di 

apporre un’etichetta che garantisce che il bene soddisfa certi requisiti, il 

professionista deve garantire che le condizioni minime di trasparenza e 

credibilità siano adempite. È necessario, quindi, che ci sia stato un 

monitoraggio, da parte di terzi, per garantire che la conformità ai requisiti 

in base alle norme e a procedure internazionali, unionali, nazionali; 

o la presentazione di indicazioni basate sulla compensazione delle emissioni 

di gas a effetto serra. Se viene messo in evidenza che il prodotto è a impatto 

neutro, ridotto o positivo sull’ambiente in termini di emissioni, queste 

diciture possono indurre in errore il consumatore. Il consumatore potrebbe 

ritenere che queste indicazioni riguardino il prodotto stesso, la fornitura, la 

produzione o il consumo. 

• Pratiche ingannevoli relative al deperimento precoce di un prodotto: 

o dichiarazioni false sulla durata o sulla possibilità di riparazione di un 

prodotto; 

o qualsiasi comunicazione commerciale relativa a un prodotto che includa 

una funzione progettata per limitarne la durata, nonostante il professionista 

disponga di informazioni riguardo a tale funzione e ai suoi effetti sulla 

longevità del prodotto273. 

Per quanto riguarda il ricorso e le sanzioni, sono gli Stati membri dell’Unione che se ne 

occupano. Gli Stati, infatti, devono garantire che il consumatore abba diritto a soluzioni 

personali, come risarcimento o riduzione del prezzo, se fosse stato danneggiato da 

pratiche commerciali scorrette. Sempre gli Stati si devono occupare di sanzionare i 

professionisti che hanno infranto le disposizioni nazionali per quanto riguarda le pratiche 

sleali. Le sanzioni devono essere proporzionate e dissuasive, inoltre lo Stato può imporre 

sanzioni fino ad almeno il 4% del fatturato annuo del professionista o due milioni di euro 

se non fossero disponibili le informazioni sul fatturato274. 
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Lo Stato italiano si è adattato e allineato alla direttiva europea 2005/29/CE redigendo 

come testo di riferimento il “Codice del Consumo” (d. lgs. 6 settembre 2005, n. 206) per 

regolare i rapporti tra i consumatori e i professionisti, chiarendo i reciproci obblighi e 

diritti. Questo testo ha lo scopo di garantire una protezione completa dei consumatori, sia 

in ambito commerciale che nella regolamentazione delle pratiche di marketing, delle 

condizioni contrattuali e delle transizioni275. All’interno di questo testo, viene fornita la 

definizione di “consumatore” ovvero un individuo che agisce per scopi personali e quindi 

effettua degli acquisti per scopi che non rientrano nell’attività professionale o lavorativa. 

Nel caso in cui agisse per scopi imprenditoriali, commerciali, artigianali o professionali, 

sarebbe ritenuto un professionista e di conseguenza le tutele sarebbero diverse. La legge 

afferma che, se un soggetto acquista materiali per avviare un’attività imprenditoriale, 

viene considerato un professionista e si deve avvalere di contratti per procurarsi servizi e 

beni utili alla stessa276. 

Il “Codice del Consumo” è stato strutturato seguendo le fasi del rapporto di consumo ed 

è articolato in sei parti, oltre agli allegati277: 

• nella prima rubrica, “Disposizioni Generali”, vengono delineati quali sono le 

finalità dell’intervento normativo, enuncia i diritti dei consumatori e mostra le 

definizioni di riferimento; 

• per quanto riguarda la seconda parte, è dedicata ai temi dell’educazione del 

consumatore e dell’informazione in particolare viene messo in evidenza come 

devono avvenire le indicazioni dei prodotti e dei prezzi. In questa sezione è stata 

anche inserita la disciplina in materia di pratiche commerciali scorrette e la 

divisione in ingannevoli e aggressive; 

• successivamente, vengono evidenziati i temi di interesse per il consumatore. Nella 

terza sezione vengono quindi messo in evidenza: quali siano i diritti del 

consumatore nei contratti; quali siano le informazioni che devono essere fornite ai 

consumatori prima della firma di un contratto, sia per i contratti normali sia per 

quelli a distanza o conclusi fuori dai negozi fisici; il diritto di recesso per i contratti 
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a distanza e quelli conclusi fuori dai locali commerciali. Il diritto di recesso 

riguarda acquisti che sono avvenuti al di fuori dei locali commerciali o a distanza, 

questo significa che le parti non hanno un rapporto diretto, ma interagiscono 

mediante una piattaforma online o attraverso telefonate. Questo diritto è previsto 

per il solo acquirente e non per il venditore ed è possibile esercitarlo entro 

quattordici giorni a partire dal giorno in cui si conclude in contratto (prevede 

l’acquisto di un bene o un servizio) o il giorno in cui si riceve la merce. Nel caso 

in cui il diritto è stato fatto valere entro i termini previsti dalla legge, il reso può 

essere effettuato senza motivazioni e in modo gratuito. Se la richiesta di reso è oltre 

i quattordici giorni, il venditore può far pagare una penale al compratore. Viene 

anche messo in evidenza che il termine del reso può aumentare fino a dodici mesi 

se l’acquirente non è stato dovutamente informato278; 

• nella quarta rubrica viene disciplinata la materia della sicurezza dei prodotti, chi 

ricade la responsabilità in caso di danno da prodotti difettosi, della garanzia legale 

di conformità e delle garanzie convenzionali per i beni di consumo279; 

• nella quinta parte “Associazioni dei consumatori e accesso alla giustizia” vengono 

elencate le azioni rappresentative che tutelano gli interessi collettivi dei 

consumatori e la risoluzione extragiudiziale delle controversie; 

• l’ultima rubrica è dedicata alle disposizioni finali e detta anche il principio di 

irrinunciabilità dei diritti del consumatore; 

• negli allegati, invece, si trovano le informazioni che riguardano l’esercizio del 

diritto di recesso e ulteriori formulari informativi280. 

Il “Codice del Consumo” è stato col tempo aggiornato in modo tale da essere conforme 

con le nuove riforme europee. Nel decreto legislativo 4 novembre 2021, n. 170, che ha 

recepito la direttiva UE 2019/771, è stata aggiunta la tematica della conformità dei beni 

e dei rimedi in caso di difetto di conformità281. In questo decreto, si è messo in evidenza 

che è il venditore a essere responsabile del prodotto per ventiquattro mesi a partire dal 

momento della vendita o della consegna. Se quindi il bene consegnato all’acquirente non 
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fosse conforme, a causa di difetti di fabbrica, e ci fossero le condizioni per rimediare 

all’errore, il “Codice del Consumo” offre tre soluzioni: la riparazione gratuita del bene, 

la sostituzione dell’oggetto con uno nuovo e funzionante, la riduzione del prezzo o 

risoluzione contrattuale (rimborso)282. Il decreto legislativo del 4 novembre 2021 n. 173, 

che ha attuato la direttiva UE 2019/770, ha stabilito dei precisi obblighi e responsabilità 

per il professionista per quanto riguarda i contratti di fornitura di contenuti digitali e 

servizi digitali. Nel decreto si prevedono anche le soluzioni disponibili in caso di mancato 

adempimento283. L’attuazione della direttiva UE 2020/1828 è avvenuta con il decreto 

legislativo 7 marzo 2023 n. 26 con il quale è stato riformulato nel “Codice del Consumo” 

il punto che tratta dell’indicazione dei prezzi, delle clausole vessatorie, delle pratiche 

commerciali scorrette e dei diritti dei consumatori. Il “Codice del Consumo” ha tra le 

principali tutele quella contro le clausole vessatorie. Per “clausole vessatorie” si 

intendono le clausole, presenti all’interno di un contratto tra un consumatore e un 

professionista, che implicano condizioni svantaggiose per il consumatore. Quindi ogni 

clausola che danneggia il consumatore è considerata vessatoria, fino a prova contraria, 

ovvero fino a quando il professionista non dimostra che ciò è scritto nel contratto non 

viola la legge284. L’ultima modifica è avvenuta con il decreto legislativo 10 marzo 2023 

n. 28 che ha dato attuazione alla direttiva UE 2020/1828 con la quale sono state inserite 

la disciplina delle nuove azioni rappresentative a tutela del consumatore, di natura 

risarcitoria e inibitoria285. 

Il “Codice del Consumo” ha come obiettivo la protezione del consumatore da pratiche 

commerciali scorrette, infatti, è stato redatto mettendo questo al centro di tutti gli articoli 

che compongono la normativa. Un altro testo che ha come obiettivo il consumatore e la 

sua protezione è il “Codice della Privacy”, basato sul d. lgs. 196/2003 in cui si fa 

riferimento al trattamento dei dati personali. In questa normativa vengono specificati 

quali sono gli obblighi e i doveri in materia di protezione dei dati personali286. Lo scopo 

di questo codice è quello di assicurare ai cittadini un elevato livello di tutela del 
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trattamento dei propri dati personali, specificando i limiti all’interno dei quali è possibile 

utilizzarli, soprattutto se sono ritenuti dati sensibili. Il cittadino possiede diversi diritti su 

questa tematica: deve essere a conoscenza che un certo ente possiede dei propri dati 

personali; deve essere a conoscenza del motivo per cui vengono utilizzati questi dati; ha 

il diritto di aggiornare o rettificare i propri dati; può chiedere di cancellarli se fosse stata 

violata una legge o se non fosse più necessaria la loro conservazione287. All’interno del 

“Codice della Privacy” viene anche evidenziato che il cittadino interessato debba essere 

informato, oralmente o per iscritto, sulle finalità e la natura obbligatoria o facoltativa del 

trattamento dei dati. Risulta, quindi obbligatoria la sua sottoscrizione, nei casi specificati, 

dell’informativa sulla privacy288. Nel 2012 il “Codice della Privacy” è stato aggiornato 

con due importanti decreti legislativi, 69 e 70, per recepire le direttive europee 

2009/136/CE e 2009/140/CE in materia di telecomunicazioni e di miglioramento dei 

diritti dei consumatori nel settore 289 . L’obiettivo di queste variazioni apportate alla 

normativa è quella di risultare più specifici rispetto ai temi del trattamento dei dati 

personali e della tutela della vita privata nel settore delle comunicazioni elettroniche. Le 

modifiche apportante sono principalmente due: specificare i nuovi obblighi sulla 

sicurezza dei dati persona e indicare il consenso preventivo in relazione ai cookies e in 

genere all’uso dei dati personali degli utenti. Il D.Lgs. 69/2012 introduce nuovi obblighi 

di sicurezza e comunicazione in caso di violazione di dati personali, con lo scopo di 

minimizzarne il rischio e che venga attuata una politica per la sicurezza. La nuova 

prescrizione pone l’accento sulla necessità, da parte degli operatori, di minimizzare i 

rischi, come la distruzione, la perdita o l’alterazione dei dati, anche se avvenuto in modo 

accidentale, ampliando le contromisure da adottare sia tecniche che organizzative. Gli 

operatori devono istituire procedure interne per rispondere alle richieste effettuate di 

accesso ai dati personali degli utenti, in modo tale che siano conformi alle disposizioni. 

In caso di violazioni, devono informare il “Garante della Privacy” e gli utenti fornendo le 

informazioni sulle procedure adottate e come sono stati utilizzati i dati. È stata inoltre 

apportata una modifica all’articolo 168 che prevede come reato anche la falsificazione 

delle dichiarazioni relative alla violazione dei dati. In caso di dichiarazioni o attestazione 
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di falese notizie al “Garante della Privacy”, gli illeciti sono puniti con reclusione da sei 

mesi a tre anni290. Oltre ai nuovi obblighi per il trattamento dei dati, il D.Lgs. 69/2012 

sancisce anche l'obbligo di consenso preventivo e documentato per il trattamento dei dati 

a fini commerciali, inclusa l'installazione dei cookies e l'invio di materiale pubblicitario. 

Il tema del consenso è particolarmente rilevante per la pubblicità comportamentale online, 

e la normativa coinvolge anche le associazioni dei consumatori. La problematica cookies 

è una questione che non è possibile risolvere solo a livello nazionale o a livello 

dell’Unione Europea. A livello internazionale, infatti, si stanno sviluppando standard per 

la privacy online, come il "Do Not Track" che è stato definito grazie alla partecipazione 

dei maggiori operatori internazionali coinvolti nei business online291. 

Nel 2016 l’Unione Europea ha stilato il regolamento UE 2016/679 o “GDPR” ovvero una 

normativa europea che disciplina la protezione dei dati personali. Rispetto alle direttive 

proposte negli anni precedenti, questa è più aggiornata e sono presenti sezioni che trattano 

nello specifico delle piattaforme online. Il “Codice della Privacy” è stato quindi 

modificato, per armonizzarsi con le norme europee, attraverso il D.Lgs. 101/2018.  Il 

“GDPR”, acronimo di “General Data Protection Regulation”, è stato redatto mettendo al 

centro di tutto l’impianto normativo i dati personali che vengono qualificati come diritti 

fondamentali. Inoltre, punta a responsabilizzare il soggetto che tratta i dati e gli fornisce 

i principi generali che dovrà applicare. Nello specifico, le norme indicano le procedure 

su come raccogliere e trattare i dati, ma non specificano come farlo. Questa scelta si basa 

sul fatto che il soggetto che tratta i dati è l’unico che li conosce e quindi è la sola persona 

in grado di individuare le misure idonee e adeguate per mettere a punto la protezione 

richiesta dalla direttiva292. Il “GDPR” e la normativa italiana pongono la loro attenzione 

sulla protezione dei dati personali anche in ambito del marketing diretto, necessario per 

lo sviluppo delle attività commerciali. La protezione della privacy e le strategie di 

marketing sono due esigenze in conflitto, ma che possono anche coesistere in modo tale 

da non incorrere in sanzioni. Infatti, il trattamento dei dati per scopi pubblicitari, 

rispettando i principi stabiliti, risulta più efficace e consente, in questo modo, alle aziende 

di ottimizzare le proprie campagne. Nel caso in cui, un’azienda intendesse inviare del 
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materiale pubblicitario al consumatore, attraverso sistemi automatizzati, o si volessero 

attuare delle ricerche di mercato è legittimo solo se si possiede il consenso esplicito 

dell’interessato, come specificato dall’articolo 130 del “Codice della Privacy”. 

Nell’articolo 4 n. 1 del “GDPR” viene esplicitato che il consenso deve essere libero, 

specifico, informato e inequivocabile. Quando si fa riferimento al trattamento dei dati 

personali di un utente, non è sufficiente informare semplicemente l’interessato, ma è 

necessaria una richiesta esplicita di consenso. Nel caso in cui si richiedessero il 

trattamento di più dati, per ognuno di questi è obbligatorio richiedere una manifestazione 

di consenso separata e documentata293. Colui che richiede i dati personali di un utente 

dovrà quindi preoccuparsi di ottenere una manifestazione del consenso specifico della 

possibilità di utilizzare quei dati. Questa manifestazione deve essere un’azione concreta, 

positiva e dimostrabile, indipendentemente dalla forma con cui viene data, che può essere 

mediante mezzi elettronici, in forma scritta o orale. È obbligatorio anche informare e 

richiedere il consenso del trattamento dei dati personali dell’interessato anche quando 

sono stati raccolti da registri pubblici, albi, elenchi, siti web o documenti conosciuti o 

conoscibili a chiunque294. 

All’interno del “GDPR” viene promossa una nuova figura il “DPO”, o in italiano “RDP”, 

acronimi che stanno per “Data Protection Officer” e “Responsabile della Protezione dei 

Dati”. Questo soggetto ha la funzione di affiancare il titolare del trattamento dei dati 

personale in modo tale che conservi i dati e gestisca i rischi tenendo sempre presente i 

princìpi e le indicazioni del regolamento europeo. Il “DPO” quindi fornisce consulenza 

tecnica e legale al titolare e funge da tramite fra l’organizzazione e l’autorità295. 

Per quanto riguarda trattare i dati per finalità di marketing diretto, il “GDPR” offre questa 

possibilità con però la specifica che non devono prevalere i diritti e libertà fondamentali 

del consumatore. In particolare, l’articolo 6 paragrafo 1 lettera f afferma che i dati per il 

marketing diretto possono essere trattati se alla base c’è l’interesse legittimo e siano 

rispettati i diritti dell’interessato. Stesso sistema vale anche per l’invio di soft spam, 

ovvero messaggi pubblicitari tramite l’invio di e-mail, dove è necessario il consenso 

esplicito per molte circostanze, come regolato dall’articolo 130 comma 4 del “Codice 
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della Privacy”. Perciò, se un’azienda intendesse inviare comunicazioni promozionali alla 

e-mail di un consumatore, che ha fornito durante una transazione commerciale, non è 

obbligata richiedere il consenso ogni volta296. Lo stesso vale per le telefonate commerciali 

dove i numeri a cui chiamare sono stati estratti da elenchi telefonici a disposizione del 

pubblico297. Gli Stati membri dell’UE possono introdurre un regime di opt-out preventivo, 

ovvero scegliere di non riceverle più, per le telefonate commerciali298. In Italia sono state 

promulgate due normative per arginare le chiamate indesiderate. La prima è la legge 

5/2018 che ha tentato di limitare e controllare il tele-marketing e il tele-selling; la seconda 

è invece il D.P.R. 26/2022 che ha introdotto il “Registro Pubblico delle Opposizioni”, uno 

strumento che doveva consentire ai cittadini di opporsi alla ricezione delle chiamate 

promozionali, pubblicitarie o di marketing da parte delle aziende, inoltre serve a 

proteggere la privacy gli utenti da telefonate indesiderate. Questo strumento, però, non 

ha ottenuto il successo desiderato perché le chiamate indesiderate non sono diminuite, ma 

anzi il tasso di evasione è altissimo. Il Garante a marzo 2023 ha approvato il “Codice di 

condotta per le attività di tele-marketing e tele-selling” promosso da associazioni di 

committenti, call center, tele-seller, list provider e consumatori299 . Il codice è stato 

pubblicato in G.U. il 27 marzo 2024 e si applica esclusivamente al tele-marketing e tele-

selling avvenute telefonicamente, non normando le modalità di contatto tramite altri 

canali. Il Codice prevede che le telefonate avvengano in determinati orari e giorni della 

settimana; vengano comunicati agli interessati le modalità e l’esercizio del trattamento 

dei dati personali; possibilità di applicare penali o mancato compenso in caso di 

sottoscrizione di un contratto da parte dell’utente durante la telefonata; ci deve essere la 

garanzia della correttezza e della legittimità dei trattamenti dei dati personali300. Per 

quanto riguarda, invece, nello specifico le comunicazioni promozionali attraverso le e-

mail, l’utente deve essere informato che può richiedere che queste comunicazioni non gli 

siano più inviate in qualsiasi momento e che la richiesta avviene in modo semplice e 

gratuito301, di solito si trova a fine dell’e-mail la possibilità di richiedere di non ricevere 
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più le comunicazioni. Come specifica l’articolo 130 comma 4 del “Codice della Privacy”, 

questa condizione vale soltanto per le comunicazioni pubblicitarie che vengono inviate 

tramite le coordinate di posta elettronica e non per altri mezzi, come gli SMS. 

IL “GDPR” in materia di marketing stabilisce regole molto precise per quanto riguarda il 

consenso necessario per il trattamento dei dati personali. La normativa cerca di bilanciare 

gli interessi economici e la protezione della privacy dell’interessato. Perciò, l’invio di 

comunicazioni promozionali, anche attraverso canali autorizzati, non deve essere abusato 

e deve avvenire rispettando le norme per evitare sanzioni e garantire la trasparenza verso 

gli utenti. 

Un tema molto discusso e che fornisce moltissime informazioni alle aziende sulle attività 

online degli utenti è quello dei cookies. I cookies sono dei piccoli testi, all’interno dei siti 

web, che vengono visualizzati mentre si naviga. Questi elementi vengono elaborati e 

memorizzati nel browser dell’utente e possono registrare una grande quantità di dati. 

Sono tra gli strumenti più utilizzati dagli inserzionisti online, in modo tale da tracciare le 

attività dell’utente e così indirizzare annunci altamente personalizzati 302 . I cookies 

possono essere suddivisi in tre gruppi: in base alla durata, alla provenienza e allo scopo. 

I cookies di durata possono essere di due tipologie: di sessione o persistenti. I primi fanno 

riferimento a quei cookies che sono temporanei e scadono quando viene chiuso il browser, 

o quando termina la sessione. I secondi, invece, rimangono attivi sul dispositivo fino alla 

loro cancellazione o fino a quando non scadono. Tra i cookies di provenienza rientrano 

quelli proprietari, ovvero quelli inseriti dal sito web visitato, e quelli di terze parti, ovvero 

cookies inseriti da un’altra entità, come inserzionisti o sistemi di analisi. Infine, i cookies 

della categoria “scopo” sono di quattro tipologie: cookies strettamente necessari e con ciò 

si intendono quelli essenziali per la navigazione e le funzionalità di base; cookies di 

preferenza che hanno la funzione di ricordare le scelte prese precedentemente dall’utente, 

come la lingua o il login; quelli statistici che hanno il compito di raccogliere 

anonimamente i dati sull’utilizzo del sito per migliorarne le funzioni; il quarto e ultimo 

tipo di cookies sono quelli per il marketing, con i quali vengono tracciate le attività online 

per personalizzare le pubblicità, spesso sono di terze parti e persistenti303. I cookies, 
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soprattutto quelli persistenti e di terze parti, possono contenere una grande quantità di 

informazioni e dati personali e perciò sono soggetti al “GDPR”. Nel “GDPR” vengono 

citati una sola volta e ciò che viene messo in evidenze è che, nel caso in cui questi 

strumenti venissero utilizzati per identificare gli utenti, sono soggetti al regolamento e 

perciò le aziende possono elaborare questi dati fino a quando hanno il consenso da parte 

delle persone o se sono di legittimo interesse304. Prima del “GDPR”, l’Unione Europea 

ha approvato nel 2002, poi modificata nel 2009, la direttiva “ePrivacy” (EPD) nota anche 

come “cookie law”. La direttiva integra, e in alcuni casi sostituisce, il “GDPR”, affronta 

aspetti sulla riservatezza delle comunicazioni elettroniche e sul tracciamento online degli 

utenti. L’interessato al trattamento dei dati, per conformarsi alle normative sui cookies 

previste sia dal “GDPR” sia dalla direttiva “ePrivacy”, deve: ottenere il consenso da parte 

degli utenti prima di utilizzare qualsiasi cookies, ad eccezione di quelli strettamente 

necessari; fornire informazioni chiare e dettagliate sui dati tracciati da ciascun cookies e 

quali sono gli scopi a riguardo, utilizzando sempre un linguaggio semplice; documentare 

e conservare il consenso ricevuto dagli utenti; consentire l’accesso al servizio anche in 

caso di rifiuto dei cookies; assicurare la semplicità di revocare il consenso del trattamento 

dei dati305. Nel 2018, oltre all’entrata in vigore del “GDPR”, aveva l’obiettivo di sostituire 

la direttiva “ePrivacy” con il nuovo regolamento sulla privacy elettronica (EPR), che si 

sarebbe basato sull’”EPD” e ne avrebbe ampliato le definizioni. A causa di ritardi di 

processo, il regolamento non è ancora entrato in vigore e per questo si fa ancora 

riferimento al “GDPR” e all’”EPD”, ma comunque l’obiettivo di questo nuovo 

regolamento è quello di affrontare il browser fingerprinting in modo simile ai cookies; 

creare protezioni più forti per i metadati; considerare anche i nuoci metodi di 

comunicazione, come le app di messaggistica306. I cookies sono in continua evoluzione e 

con questi anche le regole, perciò, è complicato mantenere una politica sui cookies sempre 

attuale. L’importante è che l’interessato ai dati informi correttamente gli utenti e, quando 

necessario, richieda il consenso al trattamento delle informazioni personali, in modo tale 

da rimanere conforme con il “GDPR”. 
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Considerando i social network, i dati personali sono considerati pubblici quando vengono 

resi tali dall’interessato. Il trattamento dei dati che normalmente sono considerati più 

sensibili, come l’origine razziale, le opinioni politiche o l’orientamento sessuale, è 

considerato lecito perché sono stati resi accessibili online attraverso pubblicazioni sulle 

piattaforme social dagli utenti. Un dato personale, quindi, viene ritenuto pubblico, e 

quindi trattabile, quando fanno parte di registri pubblici e il loro trattamento è di pubblica 

utilità, oppure quando è una persona che condivide informazioni personali sui social 

network. In questo ultimo caso, non solo i dati sono diffusi online, e quindi conoscibili da 

tutti, ma possono anche essere estratti, confrontati e utilizzati per ulteriori finalità, come 

il marketing 307 . Il trattamento dei dati personali resi pubblici dall’interessato deve 

rispettare il principio di liceità ex articolo 6 del “GDPR”. I dati possono essere di due tipi: 

funzionali, ad esempio dati che sono presenti negli albi professionali, e non funzionali, 

quelli pubblicati sui social network. Nel caso in cui si volesse trattare la prima tipologia 

di dato, la base giuridica su cui si fa riferimento è l’articolo 6 paragrafo 1 lettera c, nella 

quale si fa riferimento al trattamento dei dati come obbligo legale. Nel caso in cui si 

volessero trattare dati personali pubblici non funzionali, inizialmente potrebbe essere 

necessario per l’esecuzione un contratto (articolo 6, paragrafo 1, lettera b, “GDPR”) e 

successivamente ci si basa sul consenso espresso o sul comportamento dell’utente (ad 

esempio la pubblicazione di post o foto). Anche se l’articolo 9 paragrafo 2 lettera e del 

“GDPR” consente il trattamento dei dati sensibili se resi pubblici, la base giuridica rimane 

il consenso e questo si deve manifestare attraverso un’azione positiva (articolo 4 numero 

11, “GDPR”), come la condivisione online308. Secondo l’articolo 5 paragrafo 1 lettera b 

del “GDPR”, il trattamento dei dati resi pubblici dall’utente di un social network deve 

rispettare il principio di limitazione delle finalità e può avvenire solo per scopi determinati 

e compatibili con la pubblicazione. Il consenso espresso per l’utilizzo dei dati su queste 

piattaforme, ad esempio, riguarda solo le funzioni tipiche della piattaforma in questione 

e non per finalità aggiuntive come lo spam o il marketing. Anche prima del “GDPR”, il 

Garante ha dichiarato illecito l’utilizzo di dati pubblici per inviare email promozionali 

senza il consenso specifico. Con l’entrata in vigore del “GDPR”, il trattamento dei dati 
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sensibili per finalità pubblicitarie può avvenire sono se si richiede, e si ottiene, il consenso 

esplicito dell’interessato309. 

In conclusione, per attuare strategie di marketing online che coinvolgono dati sensibili, 

l’elemento al centro da tenere sempre in considerazione è il consenso. L’Unione Europea 

e l’Italia negli ultimi vent’anni hanno cercato di regolamentare al meglio questa tematica, 

con lo scopo di tutelare il consumatore. Per quanto le regolamentazioni siano presenti e 

specifiche, ci sono ancora moltissime infrazioni e di conseguenza l’utente viene 

sommerso di chiamate ed email spam. L’obiettivo dell’Unione sarà quindi migliorare le 

regolamentazioni e arginare questo problema. 

2.2 LE REGOLE SPECIFICHE PER LA PUBBLICITÀ 

Nella sezione precedente si è trattato il tema della regolamentazione delle pratiche di 

marketing e di come trattare i dati sensibili dei consumatori. Nella macro tema del 

marketing vi è quello della pubblicità. L’Unione Europea e l’Italia hanno ideato diverse 

norme per tutelare la persona che viene a contatto con una pubblicità. In questa sezione, 

quindi verranno elencate le normative che regolano la pubblicità e la vendita dei prodotti 

cosmetici. 

Per quanto riguarda la regolamentazione delle pubblicità in Unione Europea, gli Stati 

membri fanno riferimento alle indicazioni fornite dall’“European Advertising Standards 

Alliance” (EASA). “EASA” è un’organizzazione no-profit che promuove una pubblicità 

responsabile e fornisce delle informazioni per autoregolamentare la pubblicità in modo 

tale da portare vantaggio sia i consumatori che le aziende. Il suo ruolo, quindi, è quello 

di definire standard operativi elevati per i sistemi di autoregolamentazione pubblicitari. 

Inoltre, fornisce uno spazio in cui l’ecosistema pubblicitario può collaborare a livello 

europeo e internazionale per garantire che questi standard rimangano alti anche con 

l’avvento di nuove tecniche pubblicitarie. Questa organizzazione aiuta a garantire che gli 

annunci promozionali siano legali, onesti e veritieri e che siano stati creati rispettando le 

regole della concorrenza leale310. L’“European Advertising Standards Alliance” fornisce 

quindi delle linee guida e delle raccomandazioni sulle best practices alle organizzazioni 
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di autoregolamentazione (SRO) degli stati membri dell’Unione. Ogni “SRO” si deve 

occupare di definire e far rispettare le norme sulla pubblicità a livello nazionale. Le 

raccomandazioni sulle best practices sono divise in due categorie principali: le operative 

e le blueprint. Le prime si concentrano sull’organizzazione e sulle procedure delle 

organizzazioni di autoregolamentazione. Con questo si intende che si occupano: delle 

linee guida per monitorare che gli annunci siano conformi; forniscono suggerimenti per 

verificare che le affermazioni all’interno delle pubblicità siano vere; forniscono 

indicazioni sulla creazione e sulla revisione dei codici pubblicitari; offrono le procedure 

per gestire efficacemente i reclami; vengono redatte le linee guida per la divulgazione 

dell’identità del ricorrente; danno consulenza e supporto agli inserzionisti in modo tale 

che rispettino gli standard; sensibilizzano il lavoro delle “SRO”, attraverso strategie per 

aumentare la consapevolezza del loro operato; vengono esaminati i modelli per il 

finanziamento delle organizzazioni di autoregolamentazione; infine, definiscono gli 

standard per l’operato quotidiano. La seconda divisione, la bueprint, fornisce, invece, 

delle linee guida più generali come: le regole per l’autoregolamentazione della pubblicità 

online; le linee guida per la protezione della privacy e per la trasparenza nella raccolta dei 

dati per la pubblicità comportamentale; forniscono orientamenti su come classificare e 

monitorare i contenuti generati dagli utenti311. 

In Italia, l’organizzazione di autorappresentazione, che opera perché vengano create 

comunicazioni commerciali oneste, veritiere e corrette è l’“Istituto dell’Autodisciplina 

Pubblicitaria” (IAP). L’”Istituto dell’Autodisciplina Pubblicitaria” opera in questo settore 

da oltre 50 anni ed è un’associazione privata riconosciuta ai sensi dell’articolo 14 del 

“Codice Civile”. In Italia, il “Codice del Consumo” riconosce formalmente gli organismi 

autonomi di autodisciplina, prevedendo anche la possibilità di sospendere un 

procedimento legale in attesa della decisione di un organismo di autodisciplina. In questo 

caso, l’”Istituto dell’Autodisciplina Pubblicitaria” non è soltanto uno dei tanti organismi 

di autodisciplina, ma è considerato un interlocutore fondamentale, riconosciuto per la sua 

storia, efficacia e rappresentatività. La validità dell’autodisciplina pubblicitaria è anche 

supportata da decisioni giuridiche. Un esempio è la “Corte di Cassazione”, che ha 

riconosciuto le regole del “Codice IAP” come parametri per valutare la correttezza e la 

 

311
easa, 2018 



93 

deontologia professionale. Inoltre, lo “IAP” è riconosciuto attraverso protocolli di intesa 

con vari enti, come il “Ministero per le Pari Opportunità” per la regolamentazione della 

comunicazione commerciale di genere; l’”ANCI” per estendere il controllo sulle 

affissioni pubblicitarie; l’”Autorità Garante per l’Infanzia e l’Adolescenza” per tutelare i 

minori; infine, con l’”Autorità per le Garanzie nelle Comunicazioni” per migliorare la 

tutela dei consumatori e ottimizzare il controllo sulla pubblicità312. 

Lo “IAP” ha redatto il “Codice di Autodisciplina” nel quale ha fissato i parametri per 

tutelare i consumatori dalle pubblicità e per mantenere una concorrenza leale tra le 

imprese. I principali operatori del settore hanno aderito al “Codice di Autodisciplina”: le 

aziende richiedono che vengano rispettate le regole della concorrenza; i consumatori si 

rifiutano di essere sottoposti a messaggi ingannevoli o offensivi; i mezzi di 

comunicazione che auspicano che i contenuti editoriali non vengano contaminati con 

messaggi non graditi al pubblico 313 . L’“Istituto di Autodisciplina” è formato da un 

comitato di controllo, dal “Giurì” e da un albo di consulenti. Il comitato di controllo è un 

organo con lo scopo di tutelare il cittadino-consumatore. Il comitato di controllo ha il 

compito di esaminare le comunicazioni commerciali che potrebbero essere considerate 

scorrette, agisce sia per segnalazioni da parte del pubblico sia d’ufficio. Il comitato ha la 

possibilità di sottoporre al “Giurì” i messaggi che considera non in linea con il codice 

quando ritiene che una certa violazione pensa non possa essere risolta in modo 

amichevole, oppure presenta problematiche particolarmente complesse; può agire 

attraverso un’azione di persuasione morale, sollecitando gli inserzionisti a correggere le 

comunicazioni che presentano irregolarità; può emettere ordini di cessazione nei casi di 

evidente violazione del codice. Infine, può anche esaminare preventivamente le 

comunicazioni commerciali che non sono state ancora diffuse. Questo compito lo svolge 

solo su richiesta da parte degli inserzionisti314. Il “Giurì” è un organo che giudica le 

pubblicità su domanda del comitato di controllo o delle aziende. Essendo un organo 

indipendente e costituito da esperti, è incaricato di emettere decisioni vincolanti e di fare 

valutazioni più approfondite sui casi di potenziale infrazione, garantendo un’analisi 

imparziale e legale. Questo passaggio viene fatto perché in alcuni casi la risoluzione 
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attraverso il comitato non è sufficiente o adeguata, per assicurare la tutela dei diritti dei 

consumatori e per applicare in modo uniforme le normative, viene quindi sottoposta la 

questione al “Giurì”315. Nel caso in cui fossero necessarie delle competenze specifiche 

per valutare un certo messaggio pubblicitario, il “Giurì” può farsi assistere da consulenti 

esperti in materie tecnico-scientifiche iscritte in un apposito albo316. 

Le principali caratteristiche del sistema autodisciplinare sono sette: 

• rapidità di intervento per determinare se un contenuto è conforme o meno con il. 

Gli interventi più semplici possono richiedere pochi giorni, quelli più complessi, 

seguiti dal “Giurì”, invece possono volerci in medi 8-12 giorni lavorativi; 

• i componenti del “Giurì” e del comitato di controllo non possono essere selezionati 

tra professionisti che operano nel campo dell’autodisciplina della pubblicità 

commerciale. In questo modo sono in grado di esprimere giudizi con totale 

autonomia e imparzialità, nel rispetto delle normative specifiche che garantiscono 

l’oggettività autodisciplinare; 

• nel caso uno dei due organi considerasse la comunicazione commerciale non 

conforme al codice, questi hanno il potere di imporre la cessazione immediata della 

diffusione del messaggio; 

• chiunque può segnalare i messaggi che considera non conformi alle disposizioni 

del codice; 

• le ingiunzioni di cessazione e le decisioni del “Giurì” sono pubblicate in sintesi sul 

sito dell’Istituto; 

• lo “IAP” offre anche due servizi per prevenire future controversie: fornisce pareri 

preventivi sulle pubblicità che non sono state ancora diffuse e offre protezione della 

creatività per le campagne future317. 

Il “Codice di Autodisciplina” è suddiviso, in base agli argomenti che trattano, in sette 

sezioni. Il primo titolo tratta delle regole di comportamento generali perché sia garantita 

una pubblicità leale, veritiera e rispettosa dei consumatori. La comunicazione 

commerciale deve essere chiara e deve evitare inganni, esagerazioni o omissioni, in modo 
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tale che il pubblico non sia indotto all’errore. Affinché ciò non avvenga, le affermazioni, 

soprattutto quando si fanno riferimento a testimonianze o dati scientifici (come, per 

esempio, prodotti ecologici o pericolosi), devono essere supportate da prove verificate. 

Inoltre, le pubblicità devono essere sempre riconoscibili come tali e non sfruttare in modo 

indebito superstizioni, paure o credulità318. Per quanto riguarda la tipologia di contenuti 

che possono essere presenti all’interno delle comunicazioni commerciali, le norme 

proibiscono l’uso di elementi violenti, volgari, indecenti o discriminatori. La pubblicità 

non deve contenere rappresentazioni che possano essere di cattivo gusto o che possano 

colpire la sensibilità dei consumatori. Deve rispettare la dignità delle persone in tutte le 

forme ed espressione e non deve offendere le convinzioni morali, civili e religiose319. 

Il bambino è un argomento molto delicato, perché, per quanto riguarda i messaggi 

destinati ai minori, devono essere molto controllati in modo tale che il benessere 

psicologico, morale e fisico non vengano danneggiati. Nello specifico, la comunicazione 

commerciale non deve indurre il bambino a: violare norme di comportamento 

socialmente accettate; compiere azioni o esporsi a situazioni pericolose; ritenere che il 

mancato possesso di un oggetto significhi inferiorità rispetto ai suoi coetanei o che il 

genitore non li voglia bene; adottare comportamenti alimentari non equilibrati. Inoltre, 

sono vietate qualsiasi tipo di rappresentazione di comportamenti o atteggiamenti 

improntati alla sessualizzazione dei bambini320. Gli ultimi due punti che tratta questa 

sezione sono: la comparazione di due prodotti all’interno delle pubblicità e l’adattamento 

ai diversi mezzi di comunicazione. Per il primo argomento, il codice vieta la denigrazione 

di altri prodotti o marchi e stabilisce regole precise per la comparazione pubblicitaria, che 

deve essere leale e non ingannevole. Per quanto riguarda i mezzi di comunicazione, la 

pubblicità si deve adattare alle caratteristiche dei diversi mezzi e prodotti, rispettando 

sempre i principi di trasparenza e correttezza321. 

Il secondo titolo elenca le norme particolari e viene suddiviso in due gruppi: i sistemi di 

vendita e i settori merceologici. Ai fini della ricerca si considera il secondo settore, in 

particolare gli articoli 23 e 24. L’articolo 23 fa riferimento ai prodotti cosmetici e per 
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l’igiene personale e afferma che la pubblicità riguardante questi articoli merceologici non 

deve far credere che questi abbiano caratteristiche, proprietà o funzioni diverse da quelle 

di miglioramento dell’aspetto estetico. Questi prodotti, infatti, possono essere utilizzati 

sulle superfici esterne del corpo umano, sui denti e sulle mucose della bocca, con il solo 

scopo di pulirli, profumarli, alternarne l’aspetto, proteggerli, conservarsi in buono stato o 

correggere i cattivi odori corporei. Le comunicazioni possono essere impostate sull’utilità 

di queste merci per la prevenzione di specifiche problematiche, purché siano stati 

formulati con ingredienti adeguati a quello scopo, ma non devono confondere il 

consumatore sulla loro efficacia. Ciò che non deve essere trasmesso, è l’idea che questi 

prodotti possano essere al pari di medicinali, presidi medico-chirurgici, dispositivi medici 

o trattamenti terapeutici322. L’articolo 23 bis tratta, in modo molto simile, il tema degli 

integratori alimentari e dei prodotti diabetici. La pubblicità non deve esaltare le 

caratteristiche che non corrispondono alle reali qualità del prodotto e non deve indurre il 

consumatore in errore riguardo alle informazioni nutrizionali323. L’articolo 24, infine, 

tratta di come la pubblicità deve comportarsi quando si tratta di reclamizzare i trattamenti 

fisici ed estetici. In questo caso, il messaggio non deve far pensare che questi trattamenti 

abbiano scopi terapeutici o ristorativi, né che siano in grado di ottenere risultati drastici. 

Inoltre, deve evitare riferimenti a consigli o dichiarazione di natura medica324. 

Negli ultimi anni, si è assistito alla crescita degli investimenti della pubblicità online, 

portando ad adottare e sperimentare nuove tipologie di format pubblicitario. L’utilizzo 

degli strumenti digitali per i messaggi pubblicitari ha comportato l’avvento di nuove 

forme espressive e di linguaggio. Per questo motivo è necessario che anche per i contenuti 

sponsorizzati sul web ci sia un controllo sulla correttezza e la liceità di ciò che viene 

pubblicato. L’“Istituto dell’Autodisciplina Pubblicitaria” si occupa da anni di valutare la 

comunicazione commerciale digitale e dal 2015 interviene anche nei confronti della 

“pubblicità comportamentale online” (OBA). Per “OBA” si intende uno strumento che 

mostra all’utente messaggi pubblicitari che si basano sulle attività di navigazione in rete 

di un dispositivo. Il comitato di controllo ha quindi il compito di gestire i reclami di questo 

genere, in modo tale da garantire la trasparenza al consumatore sulla possibilità di scelta 
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degli “OBA” e di accedere facilmente, in caso di problemi e contestazioni, ai meccanismi 

di tutela325. Lo “IAP” ha stilato una serie di linee guida specifiche per la comunicazione 

commerciale online, la “Digital Chart”, che fornisco una serie di indicazioni su come 

deve essere correttamente presentata la pubblicità sui diversi canali digitali. L’obiettivo 

della “Digital Chart” è quello di garantire gli stessi principi, validi per la comunicazione 

sugli altri mezzi, tutelando sempre il consumatore. Il regolamento “Digital Chart” 

affronta diversi temi per quanto riguarda la riconoscibilità della comunicazione 

commerciale diffusa tramite “Internet”. Come primo punto viene affermato che la 

comunicazione commerciale online deve essere inequivocabilmente riconoscibile come 

tale. Ogni contenuto promozionale, indipendentemente dalla forma con cui è stato 

pubblicato, deve chiarire la sua finalità commerciale utilizzando specifici accorgimenti 

visivi e testuali326. Di seguito, vengono elencati quando e in che modo è necessario 

comunicare che il contenuto che sta visualizzando l’utente è frutto di un contratto di 

sponsorizzazione. Una categoria che è molto controllata è quella dei personaggi pubblici, 

come influencer o blogger, che possono pubblicare contenuti in collaborazione con un 

brand. In caso di post sponsorizzato, devono obbligatoriamente esplicitare la natura 

promozionale del messaggio. Ciò può essere fatto inserendo diciture come 

“pubblicità/advertisting”, “promosso da… brand/promoted by… brand” o “in 

collaborazione con… brand/ in partnership with… brand”, oppure possono inserire 

hashtag come “#pubblicità/#advertising”, “#sponsorizzato da… brand/#sponsored by… 

brand”, “#ad/#adv” o “#brand”. Indipendentemente da quale strategia gli influencers 

intendono adottare, le diciture devono essere ben visibili e gli hashtag devono essere 

inseriti preferibilmente all’inizio del contenuto o tra i primi tre hashtag. Per quanto 

riguarda, invece, i contenuti “a scadenza”, come le stories su “Instagram”, è obbligatorio 

che le avvertenze siano sovrapposte chiaramente agli elementi visivi. In questo modo il 

pubblico comprende immediatamente che ciò che sta visualizzando è una promozione 

commerciale327. La situazione non è molto diversa quanto il rapporto tra influencer e 

inserzionista non implica un accordo di sponsorizzazione formale, ma si limita 

semplicemente a invii gratuiti. Nel caso in cui il content creator intendesse mostrare ai 
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propri seguaci il prodotto che gli è stato inviato, è necessario che questo indichi la 

provenienza del prodotto con un disclaimer come “prodotto inviato da… brand” nel post 

o video. Questa accortezza viene fatta per non creare confusione all’utente sulla natura 

commerciale del contenuto328. Un’altra situazione che può venirsi a creare tra influencer 

e inserzionista è l’invito a eventi da parte di quest’ultimo. Nel caso in cui l’influencer 

partecipasse a un evento, deve comunicare la notizia specificando che la partecipazione 

è avvenuta su invito da parte dell’inserzionista. L’obbligo di questo è quello di informare 

la celebrità che le comunicazioni dedicate all’evento devono essere chiare per non creare 

confusione negli utenti329. In alcuni casi, la collaborazione tra influencer e azienda può 

portare a realizzare pratiche di affiliate marketing, ovvero l’influencer fornisce un codice 

sconto, deciso con l’azienda, o un link affiliato, e se l’utente li utilizza la celebrità riceve 

una commissione e/o altro vantaggio. Nei casi in cui accade, è necessario inserire 

un’avvertenza evidente della finalità promozionale degli stessi, come “link affiliato + 

brand” o “affiliate link + brand”. In alcuni casi, può capitare che l’influencer lo affermi 

nel video durante il quale promuove l’utilizzo del codice sconto o del link330. Alcuni 

content creators sono anche autori o interpreti di prodotti o servizi contraddistinti da un 

marchio coincidente con il suo nome. Nel settore del beauty l’influencer più conosciuta, 

“Clio Make Up”, ha creato da qualche anno una propria linea di cosmetici e prodotti per 

la cura della pelle. In questi casi, quando Clio promuove i propri prodotti, non ha bisogno 

di inserire alcuna avvertenza perché questa forma di promozione è chiaramente e 

direttamente riconducibile all’influencer stesso. Nei casi in cui promuovesse prodotti o 

brands diversi dal suo, deve rendere evidente la finalità promozionale331. 

Un altro tema che viene trattato è quello dei video online con natura pubblicitaria. In 

questo caso le avvertenze che ne evidenziano la finalità promozionale devono essere sia 

inserite nella descrizione del video, sia nelle scene iniziali. Se il video è in streaming, è 

necessario che questa comunicazione venga ripetuta anche durante la trasmissione. Nel 

caso in cui, all’interno dei video fossero inclusi prodotti o marchi sponsorizzati, è 

 

328
ibidem 

329
ibidem 

330
Digital Chart, 2024 

331
ibidem 



99 

necessario aggiungere specifici disclaimer nelle inquadrature iniziali e finali dei video, e 

durante le scene in cui appaiono i prodotti332. 

Per quanto riguarda i contenuti generati dagli utenti (user generated content) un caso 

abbiano finalità pubblicitarie, è necessario che venga chiaramente segnalata la natura 

commerciale del contenuto, applicando gli stessi accorgimenti previsti per i post 

sponsorizzati degli influencers333. 

Il “Digital Chart” regola anche il native advertising, ovvero la pubblicità che ha lo scopo 

di immergere il suo messaggio in un determinato contesto, in modo tale che questo 

contenuto assuma le sembianze originarie della piattaforma che li ospita. È una 

comunicazione commerciale che intende stabilire un engagement con gli utenti ponendosi 

in un modo meno intrusivo e più attrattivo per gli utenti online. L’unico vincolo 

fondamentale, anche in questo caso, è che questa forma di comunicazione venga sempre 

adeguatamente segnalata. Tra le molteplici forme di native advertising, le più comuni 

sono tre: le in-feed units, le paid search units e i reccomendation widgets. Le 

comunicazioni commerciali in-feed units sono contenuti testuali o audio-video creati 

appositamente per un determinato mezzo e viene riprodotto il formato tecnico, grafico 

e/o lo stile editoriale. Ciò viene fatto per promuovere il brand o un prodotto in modo 

meno intrusivo e per aumentare la percentuale di click e interazioni. I contenuti 

promozionali possono essere concordati e forniti direttamente dall’inserzionista334. La 

natura commerciale deve essere evidente mediante l’inserimento in posizioni e con 

modalità che garantiscano la chiara visibilità. Anche in questo caso è necessario inserire 

diciture che comunichino all’utente che il contenuto che sta visualizzando è sponsorizzato 

da un’azienda. Inoltre, è necessario abbinare alle diciture anche accorgimenti grafici 

specifici, come l’inserimento di cornici, ombreggiature o evidenziazione del testo335. Le 

paid search units sono tecniche di marketing attraverso le quali l’inserzionista si 

garantisce che il proprio brand o prodotto venga visualizzato tra i risultati di ricerca 

“sponsorizzati” e perciò tra i primi risultati. L’utente, quindi, visualizzerà, in posizione 
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privilegiata, il brand che ha pagato il motore di ricerca o la piattaforma336. Per rendere 

evidente la natura commerciale viene realizzata una separazione, anche grafica, dai 

contenuti di ricerca organici e vengono inserite diciture che esprimono esplicitamente la 

natura commerciale del risultato ottenuto337. L’ultima tecnica di native advertising è 

quella della recommendation widgets, ovvero una sorta di interfaccia grafica integrata con 

la struttura editoriale del sito web che è stata riservata al messaggio pubblicitario di un 

inserzionista338. I contenuti promozionali diffusi in questo modo devo rendere evidente 

la natura commerciale e per farlo devono seguire uno dei due accorgimenti: indicare che 

il box contiene contenuti sponsorizzati o indicare accanto al singolo contenuto il nome o 

il logo dell’inserzionista, oltre alla dicitura di contenuto sponsorizzato339. 

Come è stato descritto nella prima sezione, i contenuti pubblicitari, che riguardano il 

settore del beauty, possono trovarsi anche all’interno di applicazioni. Questa forma di 

pubblicità, l’in app advertising, si basa su un accordo tra lo sviluppatore dell’app e 

l’inserzionista, con il quale lo sviluppatore inserisce all’interno dell’applicazione un 

codice che, quando l’app viene utilizzata dall’utente, vengono inviati contenuti 

pubblicitari al device di quest’ultimo. Le più comuni pubblicità che rientrano in questo 

tipo sono: le banner ads, le interstitial/fullscreen ads, le advanced overlay ads (pubblicità 

presentate durante le pause o le interruzioni del contenuto), le notification ads o le capture 

form ads340. Come per tutte le forme di pubblicità, è obbligatorio mettere in evidenza che 

ciò che si sta visualizzando è un contenuto pubblicitario341. In questo caso il regolamento 

non elenca il modo per mettere in evidenza il messaggio pubblicitario, ma non si discosta 

da quelli elencati precedentemente. 

Un’altra forma di comunicazione commerciale online che la “Digital Chart” definisce e 

si occupa di regolamentare è quella dell’advergame. Per advergame si intende una forma 

di pubblicità che diventa parte di un gioco elettronico interattivo, con lo scopo di 

promuovere un prodotto o un brand. Questo tipo di contenuto viene diffuso attraverso il 

sito web dell’inserzionista, sui suoi social network oppure in app scaricabili sui dispositivi 
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mobili. Questa strategia è stata utilizzata anche dai marchi di cosmetici, come “Colour 

Pop” o “Mac Cosmetics”, ed è molto efficace per fidelizzare gli utenti al brand. Il 

divertimento legato all’uso del videogame e i valori dell’azienda con cui il gioco ha 

collaborato, porta l’utente a crearsi un’immagine positiva e in questo modo convertirlo 

da semplice utente della piattaforma a cliente 342 . Questo rapporto, però, potrebbe 

incrinarsi se la collaborazione non fosse chiara e trasparente, per questo motivo, la natura 

promozionale deve sempre essere resa evidente utilizzando diciture specifiche: 

“promoted by… brand/promosso da… brand” o “sponsored by… brand/ sponsorizzato 

da… brand”. Le diciture devono essere collocate nelle inquadrature all’inizio o alla fine 

del gioco343. 

Fino ad ora, si è trattato di come l’Italia e l’Unione Europea hanno regolamentato le 

comunicazioni commerciali in modo generale, sia per quanto riguarda i mezzi di 

comunicazione tradizionale, sia quelli online. Entrando più nello specifico, l’Unione 

Europea ha rilasciato una direttiva nel 2006 che regolamentava la pubblicità ingannevole 

e la pubblicità comparativa (direttiva 2006/114/CE). La direttiva ha lo scopo di proteggere 

le professioni e i consumatori dalla pubblicità ingannevole, considerata una pratica 

commerciale sleale. Inoltre, viene definito quando un messaggio pubblicitario 

comparativo è legittimo e quando no. La direttiva vieta categoricamente qualsiasi tipo di 

pubblicità che possa causare o causa errore nelle persone che le ricevono. L’aspetto 

ingannevole può alterare il comportamento economico dei consumatori e dei 

professionisti, portando anche a danneggiare un concorrente. Una pubblicità ingannevole 

può essere dipesa da diversi fattori: 

• le caratteristiche dei prodotti o dei servizi offerti, i risultati attesi dopo il loro 

utilizzo o i risultati dei controlli di qualità effettuati. Caratteristiche come la 

disponibilità, la composizione o la produzione devono essere verificate e 

comunicate in modo chiaro e veritiero; 

• il prezzo o il metodo con cui viene determinato; 

• le condizioni di fornitura dei beni e dei servizi; 
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• la natura, le qualifiche e i diritti del soggetto che pubblicizza344. 

Per pubblicità comparativa, invece, si intende quel messaggio pubblicitario che fa 

riferimento a un concorrente o a prodotti e servizi concorrenti, in modo diretto o indiretto. 

Questa tipologia di pubblicità è consentita solo se non è ingannevole, in tal caso può 

essere un mezzo valido per informare i consumatori a loro favore. La pubblicità 

comparativa è ammessa quando i confronti seguono le seguenti linee guida: 

• il confronto riguarda prodotti o servizi che soddisfano gli stessi bisogni o 

perseguono gli stessi obiettivi; 

• si riferisce a beni con la stessa denominazione di origine; 

• la pubblicità verte sulla presentazione in modo oggettivo di una o più 

caratteristiche essenziali, rilevanti, verificabili e rappresentative. Tra le 

caratteristiche che può riguardare la comparazione, rientra anche il prezzo dei 

prodotti e servizi; 

• è necessario evitare di causare confusione tra i professionisti, non denigrare, 

imitare o trarre vantaggio da marchi o denominazioni commerciali di 

concorrenti345. 

Nel caso in cui le persone o gli enti che hanno un interesse legittimo a voler intraprendere 

azioni legali o ricorsi amministrativi contro pubblicità illecite, i tribunali e gli organi 

amministrativi dei paesi membri dell’UE devono poter: sospendere la pubblicità illecita 

anche in assenza di prove di danno effettivo, di danno economico o di intenzionalità di 

negligenza; vietare una pubblicità illecita che non ancora stata diffusa346. 

Prima che venisse approvata la direttiva europea, la legge italiana tendeva a sovrapporre 

i concetti di pubblicità illecita e pubblicità comparativa, in quanto si riteneva che ogni 

messaggio comparativo potesse essere ingannevole e idonea a sviare le scelte dei 

consumatori, oltre a causare danno ai concorrenti. Con il Decreto Legislativo 145/2007 i 

due illeciti sono stati distinti, infatti la pubblicità comparativa è ammessa, a condizione 

che rispetti le linee guida sopra citate. Oltra al D. Lgs 145/2007, la pubblicità comparativa 

è regolamentata anche dal “Codice di Autodisciplina”. L’articolo 15, infatti, ribadisce che 
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la comparazione deve essere fatta in modo leale e senza sfruttare indebitamente la 

notorietà altrui347. Nel caso in cui un’azienda rilasciasse una pubblicità comparativa e/o 

illecita sono due gli organi che possono intervenire: l’“AGCM” e lo “IAP”. “AGCM”, 

acronimo che sta per “Autorià Garante della Concorrenza e del Mercato” conosciuta 

anche come “Antitrust”, è un ente amministrativo indipendente istituito dalla legge n. 287 

del 10 ottobre 1990 (legge a tutela della concorrenza e del mercato in Italia). Inizialmente, 

il compito di questo ente era circoscritto al solo contrato di ogni forma di pubblicità 

ingannevole. L’“AGCM” ha con il tempo espanso il suo ruolo, diventando l’organo 

centrale nella protezione dei consumatori e delle imprese contro i messaggi commerciali 

ingannevoli e comparativi. Questo organo ha il potere di punire i responsabili con 

sanzioni pecuniarie. L’attività di tutela dell’“Antitrust” include anche la sanzione delle 

pratiche di concorrenza sleale tra imprese che danneggiano sia le aziende e i mercati, sia 

i consumatori in quanto li influenzano e li orientano erroneamente verso certe scelte di 

acquisto348. L’“Istituto Autodisciplina Pubblicitaria”, come è già stato descritto, è un 

organismo che si occupa di controllare la comunicazione commerciale e vi aderiscono 

aziende, imprese e agenzie che si occupano di pubblicità. Le differenze tra lo “IAP” e 

l’“AGCM” sono quattro: 

• lo “IAP” è di natura privata e agisce basandosi sul “Codice di Autodisciplina 

Pubblicitaria”; 

• lo “IAP” può decidere di far interrompere una trasmissione pubblicitaria che non 

è conforme al codice. L’“AGCM” non ha questo potere; 

• l’“AGCM” può imporre sanzioni alle aziende, non rientra tra le facoltà dello “IAP”; 

• i tempi di intervento sono più rapidi se si fa riferimento allo “IAP”, perciò, se si 

volesse togliere una pubblicità dal mercato velocemente, è meglio riferirsi a questo 

istituto. 

In sintesi, lo “IAP” è un ente privato incaricato di vigilare sulla correttezza e veridicità 

dei messaggi pubblicitari, mentre l’“AGCM” è un’autorità pubblica che si occupa di 
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garantire una concorrenza leale e di proteggere i consumatori da pubblicità ingannevoli e 

false349. 

Nel settore della cura della persona ci sono stati interventi da parte di entrambi gli organi. 

Nel 2018, ad esempio, l’“AGCM” è intervenuta multando un’impresa che reclamizzava 

un dentifricio sbiancante con la capacità di garantire in pochi giorni un risultato simile al 

trattamento professionale dentistico. Il dentifricio rientra nella categoria di prodotti 

cosmetici e perciò non può essere paragonato a trattamenti sbancanti professionali, anche 

se all’interno sono presenti ingredienti abrasivi che rimuovono parzialmente sporco e 

pigmenti. Nello stesso anno, lo “IAP” è intervenuto per quanto riguarda certe 

informazioni relative a un prodotto cosmetico per ridurre borse e occhiaie350. Il messaggio 

si focalizzava sulla rapidità, la durata degli effetti e sulla percentuale dei risultati ottenuti, 

considerati esagerati e utilizzati solo per incentivare il consumatore a effettuare l’acquisto. 

L’“Istituto di Autodisciplina Pubblicitaria” si è espresso a riguardo, ritenendo che la 

pubblicità fosse inappropriata sia dal punto di vista tecnico, i risultati dichiarati non 

corrispondevano a quelli degli studi, sia dal punto di vista del messaggio, considerato 

eccessivo, illusorio ed enfatico351. 

Le pubblicità per i prodotti cosmetici, non deve seguire semplicemente le normative alla 

pubblicità in generale, ma anche specifici regolamenti. L’Unione Europea ha redatto il 

“Regolamento (CE) n. 1223/2009”, con il quale vengono disciplinati gli aspetti relativi: 

alle corrette pratiche di produzione, alla composizione dei prodotti cosmetici, alla loro 

presentazione (etichetta, confezione e qualsiasi altra modalità di rappresentazione esterna 

del prodotto), alla valutazione della sicurezza, alla sperimentazione sugli animali, agli 

obblighi necessari per l’emissione sul mercato e alle informazioni riguardanti gli effetti 

indesiderati gravi (L’articolo 2 del “Regolamento (CE) n. 1223/2009” fornisce la 

definizione di “prodotto cosmetico”, ovvero qualsiasi sostanza o miscela destinata a 

essere applicata sulle superfici esterne del corpo umano (pelle, sistema pilifero, capelli, 

unghie, labbra, organi genitali esterni), sui denti o sulle mucose della bocca. L’unico 

scopo di questi prodotti sono quelli di pulirli, profumarli, modificarne l’aspetto, 

proteggerli, mantenerli in buono stato o correggere gli odori corporei. Non vengono 
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considerati cosmetici, quindi, sostanze o miscele destinate ad essere ingerite, inalate, 

iniettate o impiantata nel corpo. Per classificare un prodotto cosmetico, quindi, è 

essenziale considerare tre elementi: la composizione, il sito di applicazione e la funzione 

del prodotto352. Sono rilasciati sul mercato solo cosmetici che rispondono alle prescrizioni 

del regolamento. Nonostante questo, è però possibile che si verifichino degli effetti 

indesiderati anche gravi, ovvero reazioni avverse per la salute che in alcuni casi 

potrebbero indurre a incapacità funzionali temporanee o permanenti. Il “Ministero della 

Salute” affronta questo fenomeno sorvegliando e intervenendo in caso ci fossero questo 

tipo di segnalazione. Il Ministero, quindi, acquisisce le segnalazioni, raccoglie i dati e fa 

una valutazione in relazione alla diffusione dell’informazione in ambito europeo353. 

I prodotti che dichiarano finalità e funzioni cosmetiche possono essere classificati come 

tali e messi in commercio solo se le affermazioni e le diciture (claims) riportate 

sull’etichetta e nella pubblicità sono strettamente collegate alla definizione del prodotto. 

Le informazioni fornite devono essere utili, comprensibili e affidabili, in modo tale da 

consentire al consumatore di prendere decisioni informate e di scegliere il prodotto più 

adatto alle sue necessità 354 . Le dichiarazioni non possono attribuire al prodotto 

caratteristiche che non possiede e che comunque non potrebbe acquisire in conformità 

con la normativa vigente sui cosmetici. Con ciò, si intende che i prodotti che dichiarano 

proprietà terapeutiche o preventive di malattie non possono essere classificati e venduti 

come cosmetici355. Per non incorrere in problemi rispetto alle dichiarazioni sui prodotti 

cosmetici, la Commissione Europea, in collaborazione con gli Stati membri, hanno 

determinato delle linee guida generali comuni per la creazione e la verifica dei claims, 

queste informazioni sono presenti nel “Regolamento (UE) 655/2013”. Il regolamento ha 

il compito di garantire che le affermazioni relative ai cosmetici siano veritiere, sostanziali 

e verificabili, per impedire dichiarazioni ingannevoli o fuorvianti. Il campo di 

applicazione di questi criteri sono: tutti i claims di questa categoria merceologica; tutte le 

forme di pubblicità, dai testi, alle immagini, alle denominazioni; tutti i mezzi di 
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comunicazione, la televisione, la stampa, Internt, ecc.356 I criteri comuni individuati dal 

regolamento sono: 

• la conformità alle normative: non sono permesse dichiarazioni che affermano che 

il prodotto è stato autorizzato o approvato da un’autorità competente all’interno 

dell’Unione; le dichiarazioni sono accettate in base alla percezione che ne ha 

l’utilizzatore medio, ben informato e ragionevolmente attento; non sono ammesse 

dichiarazioni che suggeriscono che un prodotto offra un beneficio specifico, se tale 

vantaggio deriva esclusivamente dal rispetto dei requisiti minimi di legge; 

• le dichiarazioni devono essere veritiere. Con ciò si intende che: se si afferma che 

un prodotto contiene uno specifico ingrediente, tale ingrediente deve essere 

effettivamente presente; non possono essere fatte dichiarazioni su una certa 

proprietà di un ingrediente specifico, se poi il prodotto finale non le possiede; i 

messaggi pubblicitari non devono far pensare allo spettatore che certe dichiarazioni 

sono verificate se poi non sono supportate da prove verificabili; 

• le dichiarazioni relative ai cosmetici devono essere supportate da prove adeguate e 

verificabili. Le prove a sostegno dei claims devono rispettare alcune caratteristiche: 

devono riflettere le ricerche più avanzate; gli studi devono essere pertinenti al 

prodotto e ai benefici attribuiti; le prove o le convalide devono essere 

proporzionate al tipo di dichiarazione fatta. Se vengono usate affermazioni 

esagerate, che non vanno prese alla lettera, non sono richieste prove; 

• i claims devono essere onesti, perciò non è contemplato presentare le prestazioni 

di un prodotto nel quale vengono superate le prove disponibili a supporto o 

attribuire caratteristiche uniche a un prodotto se altri prodotti sono simili o con le 

stesse caratteristiche. Se l’efficacia di un prodotto dipende dall’utilizzo combinato 

con altri prodotti, questo deve essere chiaramente dichiarato; 

• le dichiarazioni devono essere corrette e non denigratorie, perciò le affermazioni 

relative ai cosmetici devono essere imparziali e non denigrare i prodotti della 

concorrenza né gli ingredienti utilizzati. Inoltre, non devono generare confusione 

con i prodotti concorrenti; 
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• le affermazioni rilasciate devono essere chiare e comprensibili per l’utilizzatore 

finale medio perché sono parte integrante per fare una scelta consapevole. È, quindi, 

necessario che i messaggi siano chiari, pertinenti, precisi e comprensibili per il 

pubblico destinatario e, perché questo si avveri, bisogna tenere conto delle capacità 

del pubblico di comprendere i messaggi357. 

Un caso interessante del 2009 che mostra come sono stati applicate i regolamenti e come 

le istituzioni hanno lavorato è quello di “Somatoline”. L’“Autorità Garante della 

Concorrenza e del Mercato” ha multato la società italo-britannica “L. Manetti-H. Roberts 

& C.” per pratica commerciale scorretta, con una sanzione di 490 mila euro. L’“Antitrust” 

ha esaminato i messaggi pubblicitarie diffusi tramite vari mezzi di comunicazione relativi 

ad alcuni prodotti cosmetici della linea “Somatoline”. Tali articoli sono destinati a 

favorire il dimagrimento in diverse zone del corpo, anche senza una reale perdita di peso. 

Dopo un lungo processo istruttorio, nel quale sono stati coinvolti anche esperti 

dell’“Istituto Fisioterapici Ospedalieri”, l’Autorità ha giudicato ingannevoli le pubblicità. 

Questa decisione è stata presa perché si è ritenuto che i messaggi creassero aspettative 

irrealistiche nei consumatori: da una parte, i risultati promessi venivano enfatizzati, senza 

un adeguato supporto scientifico, e veniva esagerato il carattere innovativo delle sostanze 

usate, quando in realtà erano già ampiamente utilizzate nel settore cosmetico; dall’altra 

venivano omesse informazioni fondamentali riguardo ai test condotti dalle società e ai 

metodi di misurazione adottati. L’”Antitrust” ha vietato la continuazione di tali pratiche 

scorrette e ha anche ordinato di apportare specifiche modifiche alle confezioni dei 

prodotti entro 90 giorni358. 

2.3 LE NORME SULLA SOSTENIBILITÀ 

L’Unione Europea, da ormai diversi anni, sta cercando di rendere il continente europeo il 

più sostenibile e attento all’ambiente possibile. Sono moltissime le direttive che regolano 

questo settore e alcune di queste incidono anche il mercato cosmetico. I brands di 

cosmetici stanno cercando di migliorare i prodotti e renderli più sostenibili, in modo tale 

da rispettare queste direttive, ma anche per essere più attrattivi ai consumatori che 
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tengono molto in considerazione il rispetto dell’ambiente, soprattutto le generazioni più 

giovani. In questo paragrafo, verranno quindi analizzate le normative che trattano questo 

tema, presenti sia in Unione Europea sia in Italia. Per semplificare la visione del quadro 

normative, sono state raggruppate in tre gruppi a seconda dell’argomento principale di 

cui trattano: attenzione all’ambiente, comunicazione e certificazioni. 

Il parlamento europeo, a novembre 2019, ha dichiarato emergenza climatica a causa del 

costante aumento delle temperature. Pochi giorni dopo questa dichiarazione, è stato 

presentato alla commissione una nuova strategia per raggiungere la neutralità climatica 

entro il 2050: il “Green Deal europeo” 359 . Questo piano costituisce il contributo 

dell’Unione Europea all’“Accordo di Parigi” sottoscritto dall’Unione e da tutti gli Stati 

membri. L’“Accordo di Parigi” ha fissato come traguardo il mantenimento dell’aumento 

delle temperature globali entro 1,5°C rispetto ai livelli preindustriali. Il “Green Deal” 

intende promuovere il cambiamento dell’Unione verso una società giusta e prospera, con 

un’economia moderna e competitiva. La strategia è sviluppata supportando interventi in 

diversi settori e ambiti economici, tra cui l’energia, i trasporti, l’industria, l’agricoltura, 

la finanza sostenibile e altri. Viene sottolineata l’importanza che tutti i settori coinvolti 

partecipino attivamente alla lotta contro i cambiamenti climatici. Il Consiglio e il 

Parlamento europeo, in qualità di legislatori congiunti, hanno approvato normative che 

hanno tradotto la visione della strategia in leggi e disposizioni applicabili in tutti gli Stati 

membri dell’UE360. 

Il 24 giugno 2021 il Parlamento ha ratificato la legge europea sul clima e ha reso 

obbligatorio l’obiettivo di ridurre le emissioni del 55% entro il 2030 e raggiungere la 

neutralità climatica entro il 2050. Grazie a queste nuove regolamentazioni, l’UE si 

avvicinerà all’obiettivo di emissioni negative post-2050. Inoltre, si confermerà al 

contempo la sua posizione di leader nella lotta globale contro il cambiamento climatico361. 

Ciò è stato fatto perché i dati che mostrano il futuro della Terra sono preoccupanti: nel 

periodo 2013-2023 la temperatura media globale è aumentata del 1,22 °C, l’80% degli 

habitat in Europa è in cattive condizioni e, se si continua a sfruttare il pianeta come lo si 

sta sfruttando ora, nel 2050 ne servirebbero tre per sopravvivere. La transizione verde 
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comporterà un costo elevato e richiederà ingenti investimenti nella trasformazione del 

modello economico europeo. La transizione sarà comunque più economica rispetto 

all’inazione, infatti, secondo le stime, per affrontare i cambiamenti climatici, i danni 

globali potrebbero ammontare fino al 12% del PIL362. 

Le misure adottate dovrebbero agevolare l’adozione degli obiettivi in legislazione e 

porteranno maggiori benefici a diversi settori: aria, acqua e suolo più sani; riduzione dei 

costi energetici; ristrutturazione degli edifici; miglioramento dei trasporti pubblici e 

incremento delle stazioni di ricarica per veicoli elettrici; diminuzione dei rifiuti; 

alimentazione più salutare; miglioramento della salute per le attuali e future generazioni. 

Queste strategie, non solo eleveranno gli standard globali, ma offriranno anche vantaggi 

alle imprese nei settori coinvolti. Ciò che si prevede è, ad esempio, una crescita 

dell’occupazione nel campo delle energie rinnovabili o nella ricarica di soluzioni 

integrate per ottimizzare l’efficienza energetica degli edifici 363 . Nello specifico, gli 

obiettivi fissati per il 2050 sono: 

• neutralità climatica, ovvero una drastica riduzione delle emissioni di gas a effetto 

serra; 

• l’Unione Europea punta alla circolarità dell’economia, dove i prodotti sono 

riutilizzati, riparati e riciclati. Ciò comporterà alla riduzione dei rifiuti e a 

conservare le risorse; 

• promozione di industrie più pulite, sostenibili ed efficienti sul piano energetico 

• adottare un piano per ripristinare la natura e adoperarsi per azzerare l’inquinamento, 

in modo tale da garantire un ambiente sano per le future generazioni; 

• il “Grean Deal” intende valorizzare un’agricoltura più sostenibile, che adotta 

pratiche più verdi per proteggere l’ambiente e allo stesso tempo offrire alimenti 

sani a prezzi accessibili; 

• la transizione intende essere equa e inclusiva, per non lasciare indietro nessuno e 

aiutare tutte le persone più colpite dal cambiamento364. 
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L’organo che ha il compito di stabilire la strategia e le linee guida politiche generali per 

l’UE è il Consiglio europeo. I Capi di Stato e di governo approvando l’agenda strategica 

ogni cinque anni per determinare le priorità politiche dell’Unione. Il “Green Deal” è il 

frutto della visione condivisa dai leader nell’agenda strategica adottata nel 2019. A 

seguito dell’avvio del “Grean Deal”, il Consiglio europeo ha esaminato le azioni proposte 

dalla Commissione europea e ha apportato modifiche agli atti legislativi. Dopodiché, il 

Consiglio ha negoziato con il Parlamento europeo per la versione finale degli atti 

legislativi, prima che fossero adottati dalle due istituzioni e divenissero legge dell’UE365. 

Il “Green Deal” è un piano che ha ripercussioni anche nel settore della bellezza. Il Dottor 

Salvatore D’Acunto, responsabile “Consumer Industry Unit” per la Commissione 

europea, ha affermato che, nel settore cosmetico, i contributi significativi, che le aziende 

possono adottare per contribuire alla neutralità climatica, sono: l’uso di fonti sostenibili 

da materie prime naturali, la riduzione degli impatti a livello di produzione, l’utilizzo di 

materiali riciclati e riciclabili per gli imballaggi, la riduzione della plastica e molto altro. 

Il Dottor D’Acunto afferma, che molte aziende cosmetiche adottano già queste pratiche 

e, anche se l’industria cosmetica non è tra quelle che più causano l’emissione di gas a 

effetto serra, sono comunque molto propensi nel creare un piano globale per questo 

settore, oltre ad attuare gli obiettivi del “Green Deal” dell’UE 366 . Le misure che si 

adotteranno per rispettare le norme del “Green Deal” riguardano principalmente la 

sostenibilità delle sostanze chimiche. L’obiettivo è quello di un inquinamento nullo per 

l’ambiente e privo di sostanze nocive. Le misure che influenzeranno il modo in cui i 

produttori di cosmetici porteranno i loro prodotti sul mercato sono: 

• la proibizione dell’uso di sostanze chimiche più pericolose, come gli interferenti 

endocrini, nei beni di consumo, permettendone l’uso solo quando strettamente 

necessario; 

• il tenere presente dell’effetto combinato delle sostanze chimi durante la 

valutazione dei rischi associati a queste; 
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• l’eliminazione progressiva delle sostanze per – e polifluoroalchiliche (PFAS)367 

nell’UE, a meno che il loro impegno non sia indispensabile; 

• istituire un processo semplificato per l’analisi dei rischi e dei pericoli delle sostanze 

chimiche368. 

Per quanto riguarda un’altra iniziativa che coinvolge l’Europa e il macrotema della 

riduzione dell’impatto ambientale, vi è quella lanciata da “Cosmetics Europe”, ovvero 

“Commit for Our Planet”. “Cosmetic Europe” è un’associazione europea di categoria per 

l’industria cosmetica e la cura personale. Da più di sessant’anni da voce alle esigenze 

delle aziende di questo settore all’interno dell’Europa. Nel dicembre 2022 ha avviato 

l’iniziativa “Commit for Our Planet”, attraverso la quale, invitava tutte le aziende di 

cosmetici e di cura della persona a partecipare a un impegno comune per ridurre le 

emissioni di gas serra, migliorare le soluzioni di imballaggio e promuovere azioni a 

favore della natura. L’iniziativa si propone di elevare ulteriormente gli standard della 

sostenibilità, invitando tutte le aziende a contribuire per raggiungere questo scopo, 

indipendentemente dalle loro dimensioni o dalla fase del loro percorso di sostenibilità. Il 

progetto è strutturato in tre aree principali: clima, imballaggio e natura. Per permettere a 

tutte le aziende di aderirvi, “Cosmetics Europe” lo ha strutturato sviluppando impegni 

personalizzati. L’iniziativa fornisce strumenti e linee guida per supportare le aziende 

nell’implementazione degli impegni sostenibilità. Nel lungo periodo, l’associazione 

intende aggiornare e rafforzare i propri obiettivi per allinearsi alle necessità sociali, 

planetarie e agli standard europei. Ogni anno verrà fornito un resoconto sul progresso 

raggiunto rispetto agli impegni, evidenziando i risultati positivi e l’impatto ambientale369. 

A un anno dal lancio di “Commit for Our Planet”, trentacinque aziende hanno preso 

impegni con una serie di azioni per ridurre le emissioni di carbonio, per il miglioramento 

delle soluzioni di imballaggio e per l’adozione di azioni per la natura. Inoltre, altre tredici 

associazioni si sono unite per supportare l’iniziativa e promuovere i suoi obiettivi. I 

partners che hanno aderito al progetto stanno portando avanti i loro impegni: 
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• lottano per gli obiettivi climatici dell’“Accordo di Parigi”, stanno misurando le loro 

emissioni di gas serra per implementare programmi volti a ridurre l’impatto; 

• seguono le linee guida della “Science-Based Target for Nature370” e collaborano 

per ridurre i rischi derivanti dalla provenienza degli ingredienti (inclusi quelli legati 

all’acqua e alla deforestazione); 

• si stanno allineando ai principi dell’economia circolare e dell’imballaggio 

sostenibile371. 

Considerando, invece, la legislatura italiana, per quanto riguarda la gestione dei rifiuti e 

dell’ambiente, il Decreto Legislativo 152 del 2006, noto anche come “Codice 

dell’ambiente”, si occupava proprio della gestione dei rifiuti e la bonifica dei siti 

inquinanti. Nel 2010, questa normativa è stata modificata in modo tale da recepire la 

normativa europea sui rifiuti 2008/98/CE. Il d.lgs. 205/2010 ha modificato 

profondamente la gestione dei rifiuti contenuta nella “Parte Quarta” del “Codice 

dell’ambiente”372. La nuova definizione di “rifiuto” rimane sostanzialmente invariata 

rispetto alla precedente. Si considera rifiuto qualsiasi sostanza o oggetto di cui il detentore 

se ne disfa, abbia intenzione di disfarsene o abbia l’obbligo di farlo. Tuttavia, sono state 

aggiunte delle precisazioni: le norme per la gestione di sottoprodotti, che non vengono 

considerati rifiuti se soddisfano specifici requisiti; materie prime secondarie; la 

definizione di “end-of-waste”, ovvero quando un rifiuto cessa di essere tale grazie alle 

operazioni di recupero, come il riciclaggio. La nuova normativa modifica anche le 

condizioni per il deposito temporaneo dei rifiuti, in particolare per quelli che contengono 

inquinanti organici persistenti (POPs). Sono state stabilite regole più rigorose per lo 

stoccaggio e l’imballaggio, inoltre sono previsti nuovi parametri per il deposito 

temporaneo (la gestione di rifiuti pericolosi e la durata massima del deposito, massimo 

un anno)373. 

Tra le parti modificate dal d.lgs. 205/2010 vi è anche la gestione dei rifiuti, che include 

la raccolta, il trasporto, il recupero, lo smaltimento e il controllo delle operazioni. La 

gestione viene considerata un’attività di pubblico interesse e deve rispettare la gerarchia 
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prevista nell’articolo 179. Il principio su cui si basa è “chi inquina paga”, inoltre è stato 

introdotto il concetto di responsabilità estesa del produttore del prodotto e con ciò viene 

considerato chi sviluppa, fabbrica, trasforma, vende o importa le merci. La responsabilità 

è regolamentata da decreti ministeriali e resta invariata la legislazione sui flussi di rifiuti 

e prodotti specifici. Le nuove disposizioni in materia di responsabilità nella gestione dei 

rifiuti e documentazione sono allineate al “Sistema di tracciabilità dei rifiuti” (Sistri), 

ovvero un sistema informatico che serve per monitorare la movimentazione dei rifiuti a 

livello nazionale. Ciò garantisce la tracciabilità dei rifiuti dalla produzione alla 

destinazione finale. La gestione, quindi, deve avvenire attraverso il “Sistri” o, in 

alternativa, attraverso i registri di carico e scarico e i formulari di identificazione374. 

Qualunque sia lo strumento per gestire i rifiuti, i soggetti coinvolti per questa pratica, 

dalla produzione fino allo smaltimento o recupero finale, sono responsabili della loro 

corretta gestione. Questo implica un principio di corresponsabilità tra tutti gli operatori 

del settore. Ogni soggetto, ha quindi l’obbligo di controllare e verificare che gli altri 

operatori coinvolti si siano assumendo una responsabilità “estesa”. Ciò implica un dovere 

di vigilanza sulla gestione corretta dei rifiuti375. 

Questo decreto è quindi importante per il settore del beauty sia per le attività cosmetiche 

sia per le aziende produttrici di articoli per la cura della persona. In entrambe le attività, 

i produttori e le attività di bellezza devono gestire le diverse tipologie di rifiuti e sono 

tenuti a tenerne la tracciabilità. Inoltre, il d.lgs. impone che i soggetti coinvolti nella 

gestione dei rifiuti siano formati e consapevoli delle normative applicabili. 

Il secondo macro-tema regolamentato è quello della comunicazione della sostenibilità 

attraverso le etichette e la produzione di packaging ecologici. Il 1° gennaio 2023 è entrato 

in vigore il decreto legislativo 116 del 2020 che ha l’obiettivo di regolamentare 

l’etichettatura ambientale. Questo decreto ha modificato il decreto legislativo 152/2006 

relativo all’ambiente che si è già descritto poco prima. Questa nuova normativa è molto 

importante per le aziende cosmetiche, perché obbliga che venga indicato l’identificazione 

e la classificazione dell’imballaggio, indicando la natura dei materiali di cui è composto 

e le informazioni rivolte ai consumatori in modo tale che possano gestire lo smaltimento 
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finale, una volta svuotati dal contenuto. L’applicazione dell’etichetta ambientale deve 

essere un’attività condivisa tra il fornitore e l’utilizzatore del packaging. Questo perché, 

il produttore ha l’obbligo di indicare sull’etichetta tutte le informazioni riguardo 

all’utilizzo e alla produzione del prodotto e, se dovesse immettere sul mercato imballaggi 

senza etichetta corretta, potrebbe essere sanzionato con una multa amministrativa da 

5mila a 25mila euro. L’applicazione dell’etichetta sull’imballaggio, basata sulle 

informazioni fornite dai produttori, è una responsabilità condivisa che può essere regolata 

tramite accordi commerciali e contrattuali tra le parti coinvolte376. Il decreto non specifica 

un preciso stile grafico da utilizzare, ma semplicemente raccomanda che gli imballaggi 

siano bene etichettati. È lasciata, quindi, la libertà da parte del produttore di scegliere lo 

stile grafico, la forma, l’altezza dei caratteri e i colori dell’etichetta. Le modalità su come 

deve essere creata l’etichetta sono regolamentate dal regolamento europeo 1223/2009 e 

con ciò viene specificato che un’etichetta deve essere chiara, non fuorviante, facilmente 

comprensibile da qualsiasi consumatore e ben leggibile. La nota diffusa il 17 maggio 2021 

dal “Ministero della Transizione Ecologica” afferma che è consentito ricorrere a strumenti 

digitali per adempiere all’obbligo dell’etichettatura ambientale, attraverso, ad esempio, 

app, QR code o siti web377. Questo tema è molto rilevante per il settore cosmetico, perché 

spesso i prodotti hanno imballaggi con forme e/o dimensioni sui quali risulta difficile, a 

volte anche impossibile, applicare l’etichetta ambientale. Le soluzioni digitali quindi 

semplificano e, dematerializzandole, si è anche più sicuri che queste siano complete378. 

Il “CONAI” (Consorzio Nazionale Imballaggi) ha stilato delle linee guida e numerose 

“FAQ” che forniscono delle indicazioni utili alle aziende cosmetiche su cosa e come 

riportare le informazioni, previste dalla nuova normativa, sulle confezioni dei prodotti. 

Le linee guida “CONAI” indicano le modalità di etichettatura ambientale per tutti i 

prodotti cosmetici, focalizzandosi su: 

• indicazioni pratiche che riguardano il materiale dell’imballaggio e le istruzioni per 

il consumatore su come smaltire il rifiuto dell’imballaggio. Queste informazioni 

devono essere precise, specificando, in caso ci siano parti da separare manualmente 

(come il contenitore e il tappo), dove devono essere collocati nella raccolta 
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differenziata. Per semplificare la comunicazione, è consigliato preferire l’utilizzo 

di simboli o disegni facilmente riconoscibili; 

• dove inserire le informazioni e quindi scegliere se riportare le informazioni sulle 

singole parti separabili oppure optare per soluzioni digitali. Se non fosse possibile 

farlo per problemi di spazio o per limiti tecnologici, il “CONAI” fornisce delle 

strategie su dove collocare le informazioni: 

o sul corpo principale dell’imballaggio o sulla parte più visibile; 

o l’identificazione e la classificazione dell’imballaggio possono essere 

riportare sul packaging, insieme alle istruzioni per la gestione finale degli 

imballaggi, purché le informazioni siano chiare; 

o su “cartelli” o altri supporti vicini ai prodotti nei punti vendita, in caso di 

mancanza di spazio; 

o su una superficie interna del packaging, ma facilmente visibile; 

o utilizzando strumenti digitali; 

• la tipologia di consumatore a cui è rivolto il prodotto, infatti, un prodotto cosmetico 

destinato a un consumatore è obbligato ad avere l’etichetta ambientale, un prodotto 

destinato, invece, a centri professionali, non devono riportare le informazioni sulla 

gestione finale degli imballaggi, ma devono riportare solamente le informazioni 

alfa-numeriche previste dalla decisione 97/129/CE. Nel caso in cui questi prodotti 

venissero venduti dal professionista al consumatore finale, dovranno includere 

anche le informazioni sulla gestione finale degli imballaggi; 

• nel caso in cui ci fossero imballaggi piccoli, con informazioni multilingue e 

informazioni sull’importazione, il “CONAI” suggerisce di utilizzare strumenti 

digitali. È importante che si mantenga una comunicazione chiara e completa, 

considerando anche la possibilità di sfruttare il punto vendita fisico o online come 

luogo dove riportare le istruzioni per utilizzare i canali digitali per ottenere le 

informazioni obbligatorie379. 

Il 28 giugno 2024 è stato pubblicato sulla “Gazzetta ufficiale dell’Unione Europea” il 

regolamento 2024/1781 (definito anche regolamento “Ecodesign”) che stabilisce un 

quadro per definire i requisiti di progettazione ecocompatibili per prodotti sostenibili. Il 
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periodo di transizione durerà fino al 2026 e si applicherà alla più grande varietà di prodotti 

possibili, inclusi i cosmetici e i loro imballaggi. Questo regolamento è stato redatto perché 

fa parte del “Patto verde europeo” per il passaggio a un’economia circolare con migliore 

efficienza energetica e decarbonizzazione. Lo scopo è quello di garantire che la 

sostenibilità del prodotto abbia requisiti uniformi all’interno di tutti gli Stati membri. I tre 

punti chiave all’interno del regolamento sono: la riduzione dei rifiuti, il riutilizzo e il 

riciclaggio dei prodotti; è stato istituito un passaporto digitale per i prodotti per impedire 

che i prodotti di consumo invenduti vengano distrutti; è un regolamento che si intende 

applicare a più settori possibili380. Per quanto riguarda nello specifico il settore cosmetico, 

il regolamento prevederà di fornire ai consumatori tutte le informazioni riguardanti la 

catena di produzione. Perciò, verrà richiesta una valutazione della provenienza delle 

materie prime e del packaging. Continua a essere molto controverso da “Cosmetics 

Europe” il tema delle sostante tossiche, poiché queste sostanze sono già regolamentate 

dal regolamento 1223/2009 nel quale si afferma che le sostanze classificate come 

cancerogene, mutagene e tossiche non possono essere impiegate nei cosmetici. Tuttavia, 

potrebbero essere accettate se fossero presenti delle tracce in altri ingredienti, in questo 

devono essere valutate sotto il profilo tossicologico. Per comprendere meglio come agire 

e come integrare i requisiti del nuovo regolamento con quelli precedenti, si stanno 

attendendo delle linee guida che chiariscano questo aspetto381. 

Un fattore di competitività per le aziende, negli ultimi anni, è quello di definirsi green, 

ecologiche o sostenibili e di creare anche claims con false informazioni. La Direttiva UE 

2024/825 ha lo scopo di porre una serie di divieti e di obblighi generici, in materia di 

claims ambientali e sostenibili, e di tutela per i consumatori, in modo tale da evitare 

pratiche commerciali e di informazione sleali382. In generale, la direttiva UE ha lo scopo 

di evitare il greenwashing. Per greenwashing si intende una strategia che mira a 

presentare, in modo fuorviante, un’azienda, un prodotto o un servizio, come più rispettoso 

dell’ambiente di quanto non sia nella realtà. Questa tattica sfrutta l’attenzione crescente 

dei consumatori verso la sostenibilità, facendo credere che i prodotti siano più ecologici 

di quanto lo siano effettivamente. Etichette con claims vaghi come “eco-friendly”, 
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“naturale” o “biodegradabili” senza, però, fornire prova concrete, sono pratiche 

commerciali sleali e possono confondere i consumatori, portandoli a compiere azioni che 

normalmente non avrebbero fatto. Altre tattiche di greenwashing sono il promuovere 

certificazioni ambientali false o la promozione di iniziative ecologiche di poca 

importanza, utilizzata solo per distogliere l’attenzione da impatti ambientali molto più 

importanti. In questo modo però, non solo erode la fiducia dei consumatori, ma distorce 

anche il mercato e penalizza le aziende che realmente si impegnano nella sostenibilità. 

Nel caso in cui un’azienda che ha svolto greenwashing venisse mascherata, oltre a dover 

affrontare azioni legali e sanzioni da parte delle autorità di regolamentazione, potrebbero 

anche subire atti di boicottaggio da parte dei consumatori383. 

La Direttiva UE 2024/825 ha quindi l’obiettivo di rafforzare la tutela dei consumatori 

contro le pratiche commerciali ingannevoli e di promuovere una maggiore trasparenza 

nelle comunicazioni ambientali delle imprese. Le pratiche di greenwashing vietate dalla 

normativa sono: 

• utilizzare un marchio di sostenibilità che non si basa su un sistema di certificazione 

riconosciuto o emesso da un’autorità pubblica. Per esibire, quindi, marchi dedicati 

alla sostenibilità, sarà necessario che venga verificato il rispetto degli standard e, 

questa verifica, dovrà essere effettuata da un soggetto terzo; 

• dichiarare in modo vago certe pratiche ambientali senza dare la possibilità di 

dimostrare l’effettiva qualità delle prestazioni ambientali relative alla 

dichiarazione; 

• affermare che un prodotto ha un impatto neutro o ridotto sull’ambiente in termini 

di emissioni di gas serra, basandosi unicamente su compensazioni, senza una reale 

riduzione delle emissioni. Le aziende potranno pubblicizzare i loro investimenti in 

iniziative ambientali, l’importante è che forniscano le informazioni in modo non 

ingannevole e conforme ai requisiti stabiliti dall’Unione Europea; 

• presentare come elementi distintivi dell’offerta aziendale requisiti legali imposti 

per legge; 

• dichiarare prestazioni ambientali poco chiare, non oggettive e che non possono 

essere verificate. La normativa afferma che gli obiettivi dovranno essere misurati 
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periodicamente da un soggetto terzo indipendente e messe a disposizione dei 

consumatori384. 

Nel caso in cui venisse violata la normativa, le sanzioni saranno inflitte dall’“AGCM” 

per pratiche commerciali ingannevoli con somme di denaro da pagare tra i 5 mila e i 10 

milioni di euro385. 

La normativa modifica anche le norme sull’etichettatura dei prodotti, infatti vengono 

vietati l’uso di indicazioni ambientali generiche a meno che non siano supportate da prove 

concrete. Le aziende che hanno ottenuto un riconoscimento di un sistema di certificazione 

autorizzato o da autorità pubbliche, allora sono autorizzate a inserirle nell’etichetta del 

prodotto386. 

Le aziende di cosmetici e di prodotti per la cura della pelle sono imprese che sono molto 

attente all’ambiente e hanno consumatori che lo sono altrettanto, perciò, la normativa 

contro il greenwashing è da tenere molto presente per non perdere credibilità e clienti. 

Per questo settore, ci sono diverse certificazioni che possono dimostrare la natura 

sostenibile di un prodotto o di un’azienda. 

L’ “ISO”, “Organizzazione internazionale per la standardizzazione”, è un’organizzazione 

internazionale indipendente non governativa, a cui aderiscono 162 organismi nazioni di 

normalizzazione, che ha il compito di sviluppare documenti di normalizzazione 

internazionale volontari per diversi settori. Questi documenti servono per fornire 

standard internazionali volontari superando gli standard privati privi di forza legale387. Il 

documento “ISO 16128” fornisce linee guida per le definizioni tecniche e criteri degli 

ingredienti e dei prodotti cosmetici naturali e biologici388. Trattandosi di linee guida, non 

possono fornire una certificazione di conformità al documento, ma comunque sono 

considerate molto utili per la creazione di prodotti considerati biologici389. 

Per definire questi criteri è stato applicato un approccio scientifico e sono stati offerti 

principi per un quadro logico e coerente da applicare specificatamente nel settore 

cosmetico. L’“ISO 16128” si compone di due parti pubblicate rispettivamente nel 2016 e 
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nel 2017. La prima parte offre le linee guida per le definizioni degli ingredienti cosmetici 

naturali e biologici, considerando anche altre categorie di ingredienti che potrebbero 

essere necessarie per lo sviluppo di prodotti naturali e biologici, insieme alle relative 

limitazioni390. Per ingrediente naturale si definisce, un ingrediente che proviene da piante, 

animali, microrganismo o minerali attraverso processi fisici, fermentazioni o altri processi 

che non modificano chimicamente la materia prima. Gli ingredienti biologici, invece, 

sono ingredienti naturali che provengono da produzioni avvenute tramite metodo 

biologico o raccolta spontanea. Infine, gli ingredienti derivati naturalmente sono 

ingredienti che per oltre il 50% sono di origine naturale, ottenuto tramite i processi 

chimici elencati precedentemente, e invece quelli di origine biologica sono ingredienti 

che derivano, almeno in parte, da ingredienti biologici che hanno subito modificazioni 

chimiche391. 

La seconda parte, invece, descrive i metodi per il calcolo degli indici di naturalezza, 

origine naturale, biologico e origine biologica applicabili alle categorie di ingredienti 

definite nella prima parte della norma. Allo stesso modo, fornisce un quadro di 

riferimento per determinare gli stessi indici per il prodotto finito, in base alla 

caratterizzazione degli ingredienti utilizzati392. 

Come è stato affermato, “ISO 16128” non fornisce una certificazione, ma offre linee 

guida standard per definire le tecniche e i criteri per gli ingredienti e i prodotti cosmetici 

naturali e biologici, in modo tale da cercare di risolvere l’eterogeneità delle definizioni e 

dei criteri di conformità che ogni associazione che offre certificazione richiede393. In Italia 

i principali disciplinari di certificazione sono: “Bio Eco Cosmesi AIAB”, “COSMOS” e 

“NATRUE”. Ogni disciplina stabilisce regole specifiche, inclusi criteri per calcolare le 

materie prime utilizzate, assegnando punteggi in base alla natura biologica, naturale o 

derivata delle stesse. Gli ingredienti biologici sono solitamente indicati con un asterisco 

e la dicitura “da agricoltura biologica”, o frasi simili, sull’etichetta. Per ottenere questo 

riconoscimento, le aziende cosmetiche devono garantire che le materie prime siano 

ottenute da fornitori certificati, i quali seguono rigorosi controlli per mantenere le 
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certificazioni. Ciò agevola molto il lavoro del formulatore che deve preparare il prodotto 

cosmetico, perché sa, preventivamente, quali materie utilizzare e i rispettivi punteggi, in 

modo tale da calcolare il risultato per l’ottenimento della certificazione. I disciplinari 

tengono anche conto del packaging, infatti privilegiano materiali riciclabili e, se possibile, 

riciclati ed escludono imballaggi superflui. Per i componenti difficili da riciclare, 

promuovono il riutilizzo. Questa è una sfida per i formulatori perché devono accertare la 

compatibilità, tra il materiale e il prodotto, nel tempo394. 

Un altro aspetto che i disciplinatori tengono in considerazione sono le etichette e le 

informazioni fornite al consumatore. Elementi come, i colori, le diciture relative agli 

ingredienti biologici, gli indici di naturalità, l’utilizzo dei loghi e il rispetto di dimensioni 

specifiche, sono tutti elementi che i disciplinatori considerano e che vengono attribuiti 

punteggi per ottenere la certificazione. Tutte le informazioni fornite al consumatore 

devono essere veritiere ed esaustive, evitando di ricadere nella pratica del 

greenwashing395. 

Infine, alcuni disciplinari includono linee guida per la gestione aziendale, la formazione 

degli operatori e il rispetto delle norme che garantiscono la qualità e la conformità dei 

prodotti certificati396. 

Un’altra certificazione che si può ricercare è quella di prodotti vegani, ovvero cosmetici 

che sono stati realizzati tramite elementi naturali completamente vegetali. Con ciò si 

intende che non contengono alcun ingrediente di derivazione animale come latte, miele o 

grassi animali. I cosmetici vegan contengono prevalentemente oli vegetali, come quelli 

di argan o di cocco. La scelta da parte delle industrie cosmetiche di produrre cosmetici di 

origine vegetale è una scelta che viene fatta per non inquinare e modificare l’ambiente. 

L’allevamento animale, di conseguenza l’uso di sostanze di origine animale, sono 

estremamente inquinante e comporta un’impronta ambientale drammatica397. 

Non esiste una certificazione standard per i prodotti vegani, ma ce ne sono diverse, le tre 

più famose sono: “Vegan Ok” che certifica e svolge controlli per garantire al consumatore 

che le caratteristiche etiche e ambientali siano rispettate; “ICEA VEGAN” è una 
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certificazione in collaborazione con “ICEA” e “LAV” (Lega Anti Vivisezione) che da 

sempre promuove campagne a favore del consumo 100% vegetale; “VEGAN 

CERTIFIED”398. 

Un tema che continua ad essere al centro di dibattiti e di regolamentazioni è quello dei 

cosmetici definiti cruelty free. In base all’articolo 18 del Regolamento CE numero 

1223/2009, è proibito commercializzare cosmetici la cui composizione sia stata testata 

sugli animali, qualora esista un metodo alternativo convalidato e approvato a livello 

europeo. Inoltre, è vietato immettere sul mercato cosmetici contenenti ingredienti o 

combinazioni di ingredienti sottoposti a test sugli animali, se è disponibile un metodo 

alternativo validato e adottato a livello comunitario. La sperimentazione sugli animali, 

per prodotti cosmetici finiti, è proibita dal 2004 e dal 2009 è proibita sulle materie prime 

e sulla loro combinazione. Nel 2009 sono stati anche introdotti test alternativi approvati 

e convalidati come metodi di prova ai sensi del regolamento “REACH” (Regolamento 

CE numero 1907/2006). Questo regolamento riguarda la registrazione, la valutazione, 

l’autorizzazione e la limitazione delle sostanze chimiche, indipendentemente dal loro 

utilizzo e settore di impiego. L’obiettivo di questa normativa è proteggere l’ambiente e la 

salute umana dai rischi legati alle sostanze chimiche pericolose. 

Nel 2013, infine, è entrato in vigore il divieto di importazione di prodotti cosmetici testati 

in paesi extra UE dove è consentita la sperimentazione sugli animali399. 

In casi eccezionali, è possibile ottenere una deroga al divieto di sperimentazione sugli 

animali quando ci sono gravi preoccupazioni riguardo alla sicurezza di un ingrediente 

cosmetico già esistente. Perciò, è concessa la sperimentazione sugli animali nel caso in 

cui fossero necessari dati supplementari per confermare che una sostanza chimica sia 

sicura per l’uomo e per l’ambiente, in assenza di test alternativi validati. In particolare, il 

divieto di sperimentazione sugli animali può essere sospeso per tutelare la salute dei 

lavoratori della filiera cosmetica, che sono esposti a sostanze chimiche potenzialmente 

pericolose in quantità, concentrazione e frequenza più alta rispetto ai consumatori finali. 

Il Regolamento europeo è più focalizzato sulla protezione della salute dei consumatori di 

cosmetici, senza considerare la salute del personale delle aziende cosmetiche400. Un’altra 
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situazione in cui si può ottenere una deroga è quando si intende valutare l’impatto 

ambientale di una sostanza chimica. L’ultima eccezione si verifica quando alcuni 

ingredienti impiegati, sono utilizzati anche in altri settori, come nell’industria alimentare 

o farmaceutica, dove la sperimentazione animale non è proibita401. 

Da regolamento europeo, quindi, tutti i prodotti che vengono commercializzati negli Stati 

membri non sono testati sugli animali in qualunque fase della produzione, eppure, in 

alcuni casi, si trovano sulle etichette loghi che certificano che il prodotto è cruelty free. 

Le certificazioni forniscono tre garanzie al consumatore: l’azienda non ha testato sugli 

animali all’estero e quindi non esporta i suoi prodotti in quegli Stati che richiedono i test 

per legge; tra gli ingredienti usati non ci sono sostanze usate anche in ambito farmaceutico, 

per le quali il divieto di svolgere test sugli animali non vale; se il logo si trova su detergenti 

per la pulizia della casa, questi saranno cruelty free, in quanto non sono prodotto che 

rientrano nel divieto402. 

Quando si utilizzano nei claims frasi come “non testato sugli animali” o “cruelty free” 

bisogna stare attenti a non incorrere nelle comunicazioni ingannevoli, perché da 

regolamento UE tutti i prodotti in commercio non sono testati sugli animali e quindi 

questa dicitura potrebbe essere ritenuta fuorviante dall’utente finale403. Le certificazioni, 

quindi, servono principalmente per garantire che l’azienda non commercializza il 

prodotto al di fuori dell’Unione Europea, come in Cina, dove i test sono obbligatori. 

Le certificazioni che disciplinano le pratiche cruelty free sono: “Leaping Bunny”, lo 

standard internazionale, che, oltre a certificare, svolge anche un lavoro di monitoraggio 

continuo sull’azienda e sui suoi fornitori, attraverso controlli indipendenti e regolari; 

“ICEA-LAV”, “ICEA” opera come ente di controllo per “LAV”, unico membro italiano 

che ha condiviso i criteri “Leaping Bunny”; “PETA” con il “Global Beauty Without 

Bunnies program”; “Naturewatch” garantisce che i produttori abbiano fissato una data 

oltre la quale non si possono più effettuare test sugli animali e che i prodotti non vengano 

esportati per la vendita in Cina404. 
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CAPITOLO 3: IN PARTICOLARE: LE BEAUTY INFLUENCERS 

3.1 INFLUENCERS E IMPRENDITORIA: UN NUOVO MODELLO DI BUSINESS NEL SETTORE 

BEAUTY 

Il “Digital Beauty Marketing” si riferisce alla strategia di comunicazione che sfrutta le 

piattaforme digitali e si concentra sui prodotti cosmetici. Affinché una strategia di 

marketing abbia successo deve essere in grado di raggiungere il maggior numero possibile 

di utenti, pertanto, è fondamentale lavorare sui contenuti per attivare interazioni efficaci. 

In questo senso, gli influencers sono le figure ideali per raggiungere l’obiettivo. Il 

connubio tra il settore cosmetico, le piattaforme social e questi creators è vincente. Grazie 

a immagini, video e storie, ma soprattutto a un racconto coinvolgente, è possibile 

illustrare come funziona un prodotto cosmetico, quali sono le sue caratteristiche e come 

viene utilizzato. I dati degli ultimi dieci anni, dimostrano che impostare una buona 

strategia di digital beauty marketing ha portato molti brands ad aumentare le loro vendite, 

soprattutto grazie al supporto degli influencers, diventando una figura fondamentale nel 

settore della cosmetica405. 

Il marketing digitale per la cosmetica si concentra sull’estetica e mira a ottimizzare il 

processo di conversione degli utenti in clienti. Il funnel di conversione guida l’utente, 

attratto da contenuti di qualità e storytelling, fino all’acquisto del prodotto reclamizzato. 

Le aziende di bellezza sfruttano le tecnologie digitali, come i social media, per mettere al 

centro dell’attenzione le esigenze del cliente, offrendogli consigli personalizzati basati 

sull’esperienza diretta. Il beauty influencer ha quindi il compito di assumere un ruolo 

principale in linea con l’immagine che l’azienda vuole comunicare406. 

Una possibile definizione di beauty influencers potrebbe essere: un utente molto attivo 

sui social media che, pubblicando contenuti sulle proprie esperienze con prodotti 

cosmetici, ha guadagnato credibilità e ha raccolto un pubblico più o meno vasto. Dopo 

aver ottenuto un seguito significativo, gli influencers hanno la capacità di influenzare gli 

altri utenti attraverso i racconti delle loro esperienze. Queste figure vengono ritenute 

credibili perché si mostrano autentiche e reali407. Diversi studi di social media influencers 
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hanno analizzato le ragioni per cui queste personalità hanno successo. Nel 2016, Kapitan 

e Silvera sostenevano che gli influencers sono considerati fonti credibili perché 

specializzati in un ambito basato sui loro interessi personali, come la bellezza. Gli studiosi 

Cocker e Cronon, nel 2017, hanno sottolineato che è la personalità carismatica che attira 

e fidelizza gli spettatori. In generale, ciò che attira maggiormente l’utente è il loro status 

di “persone comuni”. Gli utenti considerano spesso più credibili gli influencer e le 

celebrità rispetto ai media tradizionali perché si identificano con loro. Li percepisco come 

autentici e utili, una fonte che fornisce informazioni imparziali e obiettive. La teoria 

dell’interazione parasociale spiega come si stringe il legame tra l’influencer e il pubblico: 

la percezione di omofilia attitudinale, ovvero la probabilità che due persone diventino 

amiche in base a interessi e valori personali simili, è alla base di questo rapporto. Studi 

hanno mostrato che i beauty guro percepiti come più autentici e affini ai valori del 

pubblico sono considerati più influenti da quest’ultimo408. 

Gli influencers provengono da background diversi e possono diventare tali attraverso 

percorsi completamente differenti. Poiché si tratta del settore della bellezza, i ragazzi o le 

ragazze condividono spesso la passione per il trucco o la cura della persona e decidono 

di condividerla sul web. Queste persone, però, non sono necessariamente professionisti 

del settore, make up artist, estetisti o dermatologi, ma semplicemente persone con un 

interesse. “Clio Make Up”, prima ancora di iniziare a frequentare la scuola per truccatori 

a New York, ha aperto il suo canale “YouTube”. Oltre a migliorare e a specializzarsi, è 

diventata sempre più nota presso un pubblico più ampio, trasformandosi in un punto di 

riferimento per migliaia di italiani. Lisa Eldridge, invece, ha avuto un percorso inverso, 

ovvero è approdata sul web anche se era già affermata nel mondo del make up. Eldridge 

ha scelto di pubblicare contenuti online come modalità per promuovere il suo lavoro409. 

Sul web, non esiste un unico “archetipo” di influencer nel campo della bellezza, poiché 

gli utenti sono molto diversificati tra loro. Si possono trovare esperti come truccatori di 

celebrità, che pubblicano principalmente tutorials per promuovere il loro lavoro, 

parrucchieri o barbieri, hair stylist, che consigliano tendenze relative al colore o al taglio 

dei capelli. L’obiettivo di questi esperti è costruire il proprio brand personale sui social e 
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di conseguenza aumentare la popolarità e i clienti. L’uso dei social da parte di queste 

figure però è anche un modo per esprimere al meglio la propria individualità e 

promuovere un concetto di bellezza inclusiva. I beauty artist pubblicano contenuti con 

trucchi, acconciature e manicure semplicemente per esprimere la propria arte, talento e 

creatività410. 

Una piattaforma molto utilizzata, che è stata il trampolino di lancio per molte nuove 

celebrità, è “YouTube”. Come è stato affermato, gli influencers non sono sempre 

professionisti del settore, ma sono anche consumatori ordinari che decidono di registrarsi 

mentre testano dei prodotti. Su “YouTube”, quindi, vengono pubblicati video dove 

vengono forniti recensioni e consigli sui prodotti di bellezza. Questi video possono 

influenzare significativamente le decisioni di acquisto degli altri utenti perché, all’interno 

delle comunità di bellezza, i beauty vloggers sono figure rilevanti con conoscenze 

paragonabili a quelle degli esperti del settore. Inoltre, forniscono un’esperienza utente 

originale, esprimono le proprie opinioni e condividono dettagli specifici sui prodotti411. 

Il ruolo dei beauty influencers è, quindi, quello di fornire recensioni imparziali su articoli 

che hanno provato, offrendo feedback sia positivi che negativi ai consumatori. In più, 

presentano dimostrazioni, suggerimenti, recensioni su diversi tipi di articoli 412 . La 

caratteristica più apprezza dai consumatori è la sincerità e l’imparzialità nei confronti 

delle aziende e dei prodotti. L’utente cerca nell’influencer una guida che gli semplifichi 

la scelta e lo consigli prima dell’acquisto di un prodotto413. 

In conclusione, in questo capitolo si intende esplorare il ruolo che svolgono queste figure, 

le dinamiche delle loro community e le strategie utilizzate per attrarre e mantenere il 

pubblico. 

3.2 FUNZIONAMENTO DELLE COMMUNITY DI BEAUTY INFLUENCERS 

Come già affermato nell’introduzione del capitolo, il beauty influencer è un appassionato 

o un professionista del settore della bellezza che, da semplice utente, ha iniziato a 

pubblicare contenuti online che trattavano di questo argomento. L’influencer è quindi 
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passato da utente della piattaforma a essere considerato dal proprio pubblico come esperto 

nel campo della cosmetica e della cura della persona. 

Il modo più efficace, per ottenere maggiore visibilità per un marchio di bellezza 

all’interno di un mercato molto competitivo, è quello di reclutare influencers per le loro 

campagne promozionali. Queste figure sono molto utili per i marchi di bellezza perché 

parlano direttamente al consumatore e possono convertirlo in un consumatore fidelizzato. 

Per il beauty influencer marketing, quindi, si intende la collaborazione tra marchi di 

bellezza e content creators che si allineano con il marchio e con i prodotti per creare 

contenuti promozionali per il loro pubblico. L’obiettivo è quello di guidare il pubblico 

verso una scelta consapevole di acquistare i prodotti del brand. I creators collaborano 

con i marchi e insieme creano una strategia di contenuti che parla direttamente con i loro 

followers in modo autentico, attraverso contenuti visivi e interattivi, basando il loro 

messaggio sulla loro esperienza con i prodotti e con l’azienda414. La collaborazione tra 

un brand e un opinion leader è una strategia molto efficace, come dimostrano gli studi a 

riguardo, nei quali i partecipanti alla ricerca dichiarano di scegliere prodotti raccomandati 

da queste figure. L’influencer marketing porta diversi vantaggi: l’aumento della brand 

awareness, poiché lavorare con influencers aiuta a far conoscere il marchio a un pubblico 

più ampio; maggiore fiducia e credibilità, grazie a una promozione più naturale e meno 

invasiva; permette di raggiungere nicchie più specifiche basandosi sul tipo di pubblico 

che segue l’influencer selezionato; se ben struttura, una campagna di questa tipologia può 

portare a più vendite e conversioni a un prezzo inferiore rispetto alla pubblicità 

tradizionale415. Affinché la campagna sia efficace, l’azienda deve effettuare un’analisi per 

determinare quali influencers ingaggiare, considerando i tipi di contenuti che pubblicano 

e il target a cui si rivolgono (anagrafico, demografico, specifico o generalista), e 

selezionare quali piattaforme vengano utilizzate. Ogni canale social, infatti, ha regole e 

caratteristiche bene definite e pubblici che ne usufruiscono a volte molto specifici416. 

Ogni social network ha quindi determinate caratteristiche uniche e tende a essere 

utilizzato da un tipo di pubblico piuttosto che un altro. Una delle applicazioni essenziali 

per il successo delle beauty influencers è “Instagram”, grazie alle sue funzionalità 
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interattive e alla capacità di trasmettere messaggi visivi in modo immediato ed efficace. 

“Instagram” è una piattaforma altamente visiva e, grazie a immagini e video che 

enfatizzano estetica, prodotti e tutorial, consente di trasmettere comunicazioni efficaci ai 

propri followers417. Ha circa un miliardo di utenti attivi al mese, in gran parte appartenenti 

alla generazione dei “Millenial” e della “Generazione Z”, che rappresentano quasi il 60% 

del suo pubblico418. Risulta, perciò, un ottimo canale per le aziende per connettersi con 

un pubblico giovane 419 . La piattaforma di “META offre alcune funzionalità che la 

rendono ideale per il marketing degli influencers: un feed, ovvero la pagina di un account, 

dove vengono pubblicati immagini e video; le “Instagram Stories”, ovvero contenuti 

temporanei (della durata di ventiquattro ore) che creano un senso di esclusività e 

urgenza 420 ; le dirette. Una delle caratteristiche principali dei social network, che li 

rendono uno strumento efficace per avvicinarsi al proprio pubblico, è la capacità di 

favorire la comunicazione interattiva. “Instagram”, nello specifico, permette di 

comunicare direttamente con il creators commentando sotto i post pubblicati, inviando 

messaggi privati, partecipando a sondaggi e rispondendo a domande presenti nelle 

“Stories”421. 

Un’altra piattaforma molto sfruttata dai beauty influencers e che fa concorrenza a 

“Instagram” è l’applicazione cinese “TikTok”. “TikTok” è un’applicazione che si basava 

sulla sola pubblicazione di contenuti video, negli ultimi anni ha dato la possibilità di 

pubblicare anche immagini 422 . I video che vengono pubblicati sono brevi, 

tendenzialmente tra i 15 e i 60 secondi, e spesso accompagnati da audio virali. I beauty 

influencers creano messaggi che concentrano tutte le informazioni in pochi secondi di 

video, in modo tale che i contenuti siano coinvolgenti e i prodotti vengano mostrati in 

modo dinamico e accattivante423. L’applicazione è stata progettata per essere ottimizzata 

per i dispositivi mobili. Sebbene gli utenti possano visualizzare i contenuti tramite 

browser, le funzionalità sono limitate: i commenti non sono accessibili e non è possibile 
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creare video424. Quando si apre l’applicazione, gli utenti vengono reindirizzati alla pagina 

home, dove i video vengono selezionati dall’algoritmo e riprodotti nella sezione “Per Te”. 

Come per “Instagram”, anche i video che vengono visualizzati sono personalizzati in base 

al comportamento dell’utente. Oltre alla sezione “Per Te”, è presente un’ulteriore scheda, 

ovvero quella dei “Seguiti”, nella quale vengono mostrati i contenuti creati dagli account 

che si seguono attivamente425. “TikTok” si è espanso globalmente molto rapidamente, 

soprattutto durante la pandemia di “COVID-19”. È una piattaforma dove si trovano 

contenuti di intrattenimento, challenge virali, trend di ballo e contenuti comici. Sempre 

più brands nel settore beauty e personal care stanno investendo su “TikTok” per 

connettersi con il pubblico giovane. La piattaforma non solo aumenta la brand awareness, 

ma favorisce anche un engagement autentico e divertente426. È un social network giovane, 

la generazione che maggiormente utilizzata “TikTok” è la “Generazione Z”, infatti il 38,5% 

degli utenti attivi è tra i 18 e i 24 anni. I dati, però, mostrano che il pubblico più matura è 

in crescita, infatti il 29,1% degli utenti ha più di 35 anni, rendendo la piattaforma sempre 

più inclusiva per diverse fasce d’età427. 

La piattaforma per eccellenza dei video è “YouTube” con oltre 1,86 miliardi di utenti a 

livello globale. I video su “YouTube” offrono un alto di livello di coinvolgimento e 

permettono agli influencers di presentare i prodotti e le esperienze con questi in modo 

dettagliato e approfondito. I contenuti rimangono accessibili sul canale dell’influencer 

senza limiti di tempo, trasformandosi in risorse sempreverdi che favoriscono l’aumento 

della brand awareness, l’ottimizzazione “SEO”, le conversioni e le condivisioni 

strategiche per le campagne digitali 428 . Rispetto alle due piattaforme descritte 

precedentemente, su “YouTube” vengono pubblicati video molto più lunghi, anche se per 

adeguarsi alle tendenze e alla velocità di visione, ha attivato una nuova funzionalità 

chiamata “YouTube Shorts”, dove vengono pubblicati video con caratteristiche simili a 

quelle di “Instagram” e “TikTok”. Sotto i video “YouTube” è presente un “info box” dove 

vengono inseriti tutte le informazioni utili e i link ai video o ai prodotti presenti nel 
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contenuto multimediale. Gli “Youtubers” spingono spesso gli spettatori a cliccare sui link 

nelle descrizioni, rendendo la piattaforma un canale estremamente efficace per le 

conversioni429. 

Fino a una decina di anni fa, tra gli strumenti che venivano utilizzati per fornire consigli 

e pubblicare recensioni c’erano i blog. I beauty blogs sono un’espansione dei fashion 

blogs dove, inizialmente, venivano trattati anche articoli sui cosmetici tra le loro rubriche. 

La differenza principale tra le due tipologie è che quelli dedicati esclusivamente alla 

bellezza considerano l’affidabilità molto più importante rispetto alla creatività. È 

necessario che le bloggers dimostrino competenze ed esperienza anche per trattare di 

argomenti più specifici, come la chimica cosmetica 430 . “Clio Make Up”, la beauty 

influencers più famosa d’Italia, è anche un’imprenditrice di successo con il proprio 

marchio di cosmetici e skin care. Nell’eCommerce, oltre alla possibilità di acquistare i 

prodotti, c’è anche una sezione dedicata al blog, dove le sue fidate collaboratrici 

pubblicano con costanza articoli dedicati al settore della bellezza, spaziando dal make up, 

ai capelli, alla cura della pelle, fino a trattare delle tendenze del momento431. Come anche 

sui social network, l’influencer deve risultare convincente e autentico, in modo che i 

propri followers non perdano interesse o non si fidino più. Per avere un contatto diretto 

con gli utenti, anche i blogs hanno una sezione dedicata, dove gli utenti possono lasciare 

commenti e richieste all’influencers432. 

“Facebook” e “Twitter/X”, come già stato descritto nel primo capitolo, sono le due 

piattaforme che vengono utilizzate meno nel settore del beauty. “Facebook è più utilizzato 

per la promozione delle attività commerciali, come centri estetici o spa, e meno dagli 

influencers. Questo perché l’età media di chi utilizza questo social è più alta rispetto al 

target a cui fanno riferimento gli influencers e le aziende che li ingaggiano. “Twitter/X” 

è invece utilizzata principalmente per commentare tendenze e prodotti, meno per 

promuovere articoli. Gli influencers sono già molto presenti e partecipano attivamente 

alle discussioni che nascono sulla piattaforma. Tuttavia, “Twitter/X” non è organizzata 

per mostrare i tipici contenuti del settore della bellezza o per rispondere alle necessità 
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degli utenti che seguono questo ambiente, poiché l’elemento centrale è la scrittura e non 

tanto le immagini o i video. 

Le piattaforme più utilizzate dagli utenti per seguire i beauty influencers sono quindi 

“Instagram”, “TikTok” e “YouTube”. Ci sono alcune caratteristiche ricorrenti all’interno 

dei video pubblicati dai beauty influencers e che si ritrovano in tutti i contenuti pubblicati 

sui tre social network. L’aspetto visivo è informale e spontaneo: il content creator registra 

i suoi video in uno studio o nella propria camera da letto e, per rendere l’ambiente 

accogliente e visualmente piacevole, utilizza luci colorate, mobili, piante o soprammobili. 

L’inquadratura, di solito, non cambia, si usa una singola telecamera che inquadra 

principalmente il viso dell’influencer e l’arredamento. Il video è un continuo monologo, 

vi è un particolare utilizzo delle mani per mostrare i cosmetici e far percepire allo 

spettatore la consistenza del prodotto. Inoltre, le mani servono anche per cambiare il focus 

della videocamera in modo tale che, senza cambiare posizione o muoversi, oscurando 

parzialmente il volto, il focus passi dal viso a una mano, permettendo al beauty guru di 

mostrare il cosmetico433. Rispetto a questo aspetto, i video presenti sulle tre piattaforme 

non sono gli stessi e ci sono alcune caratteristiche che li distinguono. “YouTube”, come 

è stato mostrato, predilige contenuti di durata più lunga, realizzati in orizzontale, al 

contrario di “Instagram” e “TikTok”, dove vengono pubblicati video molto più brevi e 

con un formato verticale. Questo porta le due piattaforme a essere molto più dinamiche, 

soprattutto l’app cinese, perché è molto più semplice e veloce “skippare” un post. Come 

è stato affermato, affinché un influencer venga considerato credibile ed esperto in un 

settore, deve risultare genuino e sincero; queste caratteristiche devono essere alla base di 

ogni video. I contenuti pubblicati su “YouTube”, però, sono più costruiti; in alcuni casi 

vengono anche scritte delle scalette per rendere il video venga più lineare possibile. 

“TikTok”, invece, è molto più naturale e spontaneo: non viene richiesto, da parte del 

pubblico, un video di altissima qualità o visivamente perfetto, ma ciò che ricercano è la 

quotidianità e il divertimento434. Affinché un contenuto diventi virale su “TikTok”, ci 

sono alcune caratteristiche che, se vengono rispettate, possono giocare un ruolo cruciale: 

seguire i trends del momento; utilizzare inquadrature ravvicinate o medie in seconda 

 

433
Tolson, 2010, p. 280 

434
Barta, Belanche, Fernández & Flavián, 2023 



131 

persona, che aumentano e facilitano l’identificazione dello spettatore con il contenuto; 

sfruttare le emozioni per generare un impatto più forte; inserire nei video testi e sottotitoli 

che enfatizzano il messaggio, poiché vengono molto considerati dall’algoritmo, 

privilegiandoli e mantenendo l’attenzione dello spettatore. Per essere considerati sempre 

più attrattivi dall’algoritmo e favorire così la raccomandazione agli utenti in base ai loro 

interessi, un fattore determinante è l’uso strategico degli hashtag. Pubblicare un video 

con hashtag di tendenza aumenta significativamente la possibilità che venga mostrato a 

un vasto pubblico. Gli hashtags permettono di categorizzare e rendere più visibili i video; 

perciò, usarli è molto utile, poiché aumenta significativamente la probabilità di comparire 

nella sezione “For You”, amplificando la viralità, e di essere presenti nella pagina 

“Discovery”, dove vengono mostrati gli hashtags di tendenza435 . Un funzionamento 

molto simile è anche l’uso delle tracce audio. A volte canzoni o audio diventano virali e, 

perciò, quando questo accade, è un’ottima strategia utilizzarli, poiché l’algoritmo 

privilegerà i video con quei suoni. 

I video per “Instagram” sono una via di mezzo tra quelli presenti su “YouTube” e quelli 

di “TikTok”; perciò, hanno un’alta qualità e spaziano tra contenuti costruiti e quelli più 

spontanei, a seconda di ciò che vogliono comunicare. “Instagram” nasce come il social 

delle foto, perciò, oltre ai video, che in questo periodo sono molto utilizzati e più efficaci, 

si pubblicano anche fotografie. Le immagini di solito mostrano l’influencer e il prodotto. 

La ragazza o il ragazzo viene fotografato mentre guarda direttamente in camere, in modo 

tale che si venga a creare un effetto di “richiesta” di attenzione e di coinvolgimento da 

parte dello spettatore. Se lo sguardo fosse rivolto altrove, il focus si sposterebbe e 

perderebbe l’attenzione dell’utente. Le espressioni facciali sono aumentate: un sorriso 

amichevole o un gesto di sorpresa o entusiasmo contribuiscono a creare un’interazione 

più emotiva con il pubblico436. Spesso il prodotto viene collocato al centro della foto, o 

del video, diventando il punto focale dell’immagine. Anche le parti più tecniche non sono 

lasciate al caso: l’illuminazione, ad esempio, è sempre curata e serve a enfatizzare la 

qualità del prodotto e l’aspetto dell’influencer. In alcuni casi vengono anche utilizzate 

luci colorate, che servono, per comunicare una certa sensazione o un aspetto caratteriale 
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della celebrità; ad esempio, i colori chiari comunicano purezza e freschezza. 

L’inquadratura frontale è utile anche per creare un senso di uguaglianza tra influencer e 

pubblico; allo stesso tempo, deve risultare spontanea e naturale, in modo tale da rendere 

il contenuto più credibile rispetto alle pubblicità tradizionali, che spesso risultano troppo 

patinate e distaccate437. 

Uno strumento di “Instagram” che è molto utile per comunicare in tempo reale con il 

pubblico e che mostra “realmente” chi è l’influencer sono le stories. Le stories sono video 

o immagini della durata di ventiquattr’ore e che funzionano per mostrare la vita 

quotidiana o per interagire con i propri followers. Le beauty influencers sfruttano le 

stories anche per aggiornare i propri seguaci sui prodotti testati, mostrati, ad esempio, in 

video su “YouTube”, oppure per mostrare in anteprima i cosmetici che hanno acquistato 

o ricevuto dalle aziende438. In generale, gli influencers realizzano contenuti per tutte le 

piattaforme di social media e ogni contenuto rimanda al video presente su un altro social. 

La strategia della cross-promozione è una tecnica utilizzata da moltissime celebrità e fa 

aumentare notevolmente le visualizzazioni e l’attesa per il prossimo video439. 

Il contenuto dei video deve essere credibile; perciò, il modo in cui viene impostato il 

monologo è colloquiale e spontaneo, con riferimenti deittici al tempo (come “oggi” o 

“adesso”) e allo spazio (“qui” o “questo”). Il linguaggio è estremamente colloquiale, con 

l’uso di espressioni molto enfatizzate quando si è eccitati o delusi da qualcosa (ad esempio, 

quando un prodotto makeup è rivoluzionario o meno)440. 

Il pubblico deve essere coinvolto, si deve sentire parte del video, per questo motivo è 

tipica la scelta di porre domande agli spettatori durante o alla fine del video. L’utente ha 

la possibilità di rispondere attraverso la sezione commenti e, in alcuni casi, ciò genera 

anche dibattiti e conversazioni tra gli altri utenti e la celebrità. La beauty guru, quindi, 

utilizza formule come “fatemi sapere…” oppure “scrivetemi nei commenti…” per 

invitare gli utenti a interagire con il video, uno strumento utile anche per migliorare la 
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viralità del contenuto. Ciò dà l’impressione che il video sia in diretta, risultando 

spontaneo441. 

I video sulla cosmesi e la cura della pelle non sono tutti uguali: gli influencers possono 

presentare i prodotti in modi diversi, facendo rientrare i contenuti in categorie di video 

differenti. I contenuti beauty possono quindi essere suddivisi in varie tipologie: 

• i preferiti: l’influencer presenta al suo pubblico i prodotti preferiti del momento, 

spiegando le ragioni specifiche per cui ciascun prodotto è tra i suoi favoriti; 

• le prime impressioni: l’esperta prova per la prima volta in video alcuni prodotti, 

generalmente cosmetici appena usciti sul mercato, e condivide la sua opinione 

immediata. Si chiamano “first impression” proprio perché è la prima o la seconda 

volta che viene testato un articolo e quindi non si può fornire un’analisi completa 

e accurata sull’efficacia o sulla prestazione del prodotto. Spesso l’influencer 

menziona diversi brands o, in alcuni casi, viene costruito un video dove la creator 

testa un’intera linea di prodotti di un’unica marca; 

• hauls: tipologia molto sfruttata per i contenuti non permanenti, sono video in cui 

l’influencer mostra e descrive i suoi ultimi acquisti o gli articoli che ha ricevuto 

dalle aziende (come pacchi PR). Generalmente vengono inclusi molti brands; 

• le recensioni: il beauty expert analizza nel dettaglio specifici prodotti cosmetici 

dopo averli testati per un certo periodo di tempo, valutandone la funzionalità e la 

qualità. Il video si conclude con un giudizio chiaro, positivo o negativo; 

• i tutorials: è una dimostrazione su come realizzare un determinato look, spiegando 

passo dopo passo l’applicazione dei prodotti. In questa tipologia di video vengono 

solitamente menzionati molti brands e prodotti diversi, a meno che non sia un 

video dove l’intenzione è quella di realizzare un trucco con prodotti di un solo 

marchio442; 

• challenge e trend virali: in particolare su “TikTok”, l’influencer si cimenta a 

superare sfide o a partecipare a trend pubblicando una propria versione. 

Nell’autunno 2023, ad esempio, è diventato virale una tipologia di make up, 
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“Espresso Make Up”, ispirato ai toni del caffè. Molte beauty creators hanno, quindi, 

“cavalcato l’onda” del trend e hanno proposto una propria versione del look443; 

• get ready with me: sono video in cui i creators condividono la loro routine di 

preparazione per eventi o per momenti della giornata. Sulle piattaforme come 

“TikTok”, i video sono diventati un’evoluzione dei tutorial perché, oltre a mostrare 

tecniche di trucco o fornire consigli sull’applicazione dei prodotti, gli influencers 

li utilizzano come occasioni per raccontare esperienze personali, condividere 

pensieri intimi o discutere di temi rilevanti, creando un’atmosfera confidenziale e 

autentica444. 

Tutte le tipologie di video che sono state elencate possono essere sviluppate sia in modo 

organico, ovvero il content creator ha realizzato un contenuto solo per il piacere di farlo, 

sia richiesto da un’azienda. Un creator, indipendentemente dal numero di followers, può 

stringere un contratto con un’azienda. Il contratto di sponsorizzazione implica la 

realizzazione, da parte dell’esperto, di contenuti concordati con il marchio che paga 

l’influencer per crearli. Come è stato descritto nel secondo capitolo, questa tipologia di 

contratto deve essere messa in evidenza attraverso l’uso di diciture e hashtag, in modo 

tale che l’utente sappia che quel contenuto è frutto di una collaborazione445. Inoltre, 

etichettare un video come sponsorizzato, non solo rispetta le regole stilate dall’Istituto di 

Autodisciplina della Pubblicità, ma aiuta anche a mantenere la fiducia del pubblico. Se 

un utente dovesse scoprire che un contenuto era in collaborazione con un’azienda, ma 

l’influencer non l’ha dichiarato, quest’ultimo potrebbe perdere credibilità e fiducia, 

subendo così un danno reputazionale non indifferente. 

Anche durante i video sponsorizzati, i beauty guru devono mostrarsi trasparenti e 

autentici; inoltre è necessario che mantengano la propria autonomia. I followers dei 

beauty creators sono tendenzialmente inclini a credere alle parole di questa figura, anche 

se sanno che alcuni contenuti sono sponsorizzati. Si fidano soprattutto se il prodotto che 

stanno mostrando è stato testato e condiviso più volte sui social, perché viene utilizzato 

quotidianamente. Non è credibile, invece, una persona che, durante un video 

sponsorizzato, apprezzi sempre tutti i prodotti di un marchio o, peggio ancora, 
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contraddica le sue stesse affermazioni fatte precedentemente in video in cui non era 

pagato per promuovere un prodotto. Lo stesso vale per i messaggi che appaiono troppo 

commerciali e poco autentici, oppure per i personaggi che mostrano solo prodotti 

sponsorizzati e realizzano contenuti esclusivamente a pagamenti: in questo modo, 

diminuiscono la credibilità dell’esperto e non raggiungono l’obiettivo prefissato con 

l’azienda446. L’obiettivo è, quindi, realizzare messaggi autentici e spontanei, come se 

fosse una chiacchierata tra amici, anche quando, in realtà, sono creati da agenzie di 

comunicazione e reparti di marketing, come per gli spot televisivi, bilanciando i contenuti 

sponsorizzati con quelli organici447. 

Il rapporto che si instaura tra celebrità e pubblico è un rapporto di fiducia e di amicizia. 

Quando l’influencer si rivolge direttamente al pubblico li chiama “amici” o “seconda 

famiglia”, termini che creano un legame tra queste due parti. La partecipazione a eventi, 

le collaborazioni e l’invio dei prodotti da parte delle aziende sono esperienze che il beauty 

guru ha l’opportunità di vivere grazie alla sua community, che lo sostiene e lo aiuta a 

crescere in termini di popolarità. Perciò, quando un creator ringrazia il suo pubblico per 

tutto ciò che sta vivendo, si mostra umile e vicino ai suoi seguaci. Questo comportamento 

è molto apprezzato dal pubblico, che si sente valorizzato e riconosciuto. 

Il rapporto instaurato tra pubblico e influencer può “uscire” dalla piattaforma e ritrovarsi 

nella vita offline. Soprattutto nel periodo pre-Covid, gli influencers organizzavano raduni, 

in centri commerciali o librerie, per incontrare i propri fan. Ora gli eventi sono diminuiti, 

ma non mancano comunque le occasioni in cui una persona comune riesce a incontrare il 

suo beniamino del mondo della bellezza448. Nell’estate del 2023, Gaia Masera, in arte 

“Basic Gaia”, una beauty youtuber con più di 300 mila iscritti al suo canale “YouTube”, 

ha pubblicato il suo primo libro “Chiunque può truccarsi se sa come farlo!”. Per 

promuoverlo, ha organizzato due eventi, uno a Milano e uno a Torino449, per raccontare 

come è nata l’idea e come si è sviluppata, ma soprattutto per autografare le copie per le 

persone che avrebbero partecipato. Questo è stato un modo non solo per promuovere un 

suo nuovo lavoro, ma anche per incontrare i suoi seguaci e chiacchierare sulla passione 
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che li accomuna. Incontrare le persone e creare contenuti social “UGC” porta beneficio 

al suo personal brand, perché più utenti testimoniano online che il personaggio che 

appare nei video, una ragazza semplice e dolce, è la stessa che si incontra nella vita reale. 

Il personal brand “Basic Gaia” viene così rafforzato, migliorando sia la sua credibilità 

che il suo posizionamento. 

3.3 INTERAZIONE CON IL PUBBLICO E STRATEGIA DI ENGAGEMENT 

I “Millenials” e la “Generazione Z” sono le due generazioni che più usufruiscono dei 

servizi che offrono gli influencers online. La generazione dei “Millenials”, per molti 

beauty brands, rappresenta la categoria di clienti più nuovi e più esperti. Sono, infatti, 

costantemente alla ricerca di nuovi trucchi e spendono molto più tempo, rispetto alle altre 

generazioni, a testare prodotti per la cura della persona. Gli influencers giocano, quindi, 

un ruolo fondamentale nella scelta e nell’acquisto di un prodotto; infatti, questo target, 

prima di comprare un articolo, cerca suggerimenti e consigli online per essere certi della 

scelta che sta per compiere450. La “Generazione Z”, invece, è nata sui social network e 

passa moltissimo tempo su queste piattaforme. La “Gen Z” non segue gli influencers 

semplicemente per avere consigli per gli acquisti, ma anche per trovare personalità che li 

rispecchino e che dispensino consigli personalizzati a certi temi. Questo gruppo, infatti, 

è molto attento alla diversità e alla sostenibilità; perciò, ricercano figure che trattano 

anche di queste tematiche quando offrono una recensione o un consiglio su un prodotto 

cosmetico451. 

L’influencer è un utente che ha iniziato a pubblicare contenuti online e che, in un lasso di 

tempo più o meno lungo, ha ottenuto un certo seguito e credibilità da parte degli altri 

utenti online. Questo significa che un certo gruppo di persone si affida ai consigli di un 

esperto perché ha ottenuto credibilità e ha costruito un rapporto diretto con la propria 

community. Il coinvolgimento, o engagement, è quindi il livello di interazione e 

attenzione che il pubblico dedica ai contenuti di un influencer. Può manifestarsi in varie 

modalità, come reazioni, commenti, condivisioni e citazioni, riflettendo il grado di 

partecipazione attiva della fanbase. Un alto livello di engagement indica un legame solido 
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e positivo tra il creator e la sua audience, in cui i seguaci si sentono coinvolti e incentivati 

a interagire452. Per misurare l’engagement è necessario prendere in considerazione diversi 

parametri: la percentuale di interazione, il volume di commenti, il tasso di clic e 

l’incremento naturale della community. Questi elementi permettono di valutare l’impatto 

dei contenuti pubblicati e il grado di connessione tra l’influencer e il suo pubblico. Un 

coinvolgimento efficace si distingue per un’interazione frequente e significativa, che 

accresce il valore dei contenuti proposti dall’opinion leader453. 

Per catturare l’attenzione e coinvolgere lo spettatore durante un video, è necessario che 

l’influencer utilizzi un linguaggio semplice e informale. Prediligere un certo stile di 

comunicazione porta a connettersi con il pubblico e a trasmettere i messaggi promozionali 

in modo più naturale e coinvolgente rispetto alla pubblicità tradizionale. Esistono quindi 

alcune caratteristiche comuni nei modi in cui un creator si rivolge al pubblico: 

• il tono è colloquiale, simile a quello che si userebbe in una conversazione tra amici. 

Il linguaggio è quindi spontaneo e naturale anche durante i messaggi promozionali, 

che, invece, normalmente, risulterebbero più rigidi e meno personali. Questa scelta 

rende il contenuto del video più accessibile e facilita l’identificazione del pubblico 

con l’influencer454; 

• il linguaggio che utilizzano è emotivo e serve per enfatizzare il loro entusiasmo per 

un prodotto. Soprattutto nei contenuti sponsorizzati da un’azienda, l’obiettivo è 

esprimere opinioni personali in modo genuino, evitando di sembrare testimonial 

pagate. Frasi come “è il mio rossetto preferito di sempre” o “adoro questa palette” 

rafforzano l’idea che l’influencer abbia realmente testato e apprezzato il 

prodotto455; 

• una strategia molto efficace per coinvolgere gli spettatori è quella di raccontare 

fatti personali, porre domande e stimolare la partecipazione nei commenti mentre 

si esprimono opinioni in merito a prodotti o trends. Un beauty guru, durante i video 

tutorial, racconta esperienze che ha vissuto ed esprime la sua opinione su certi 

prodotti o tecniche di maquillage; poi chiedere agli spettatori cosa ne pensano e li 
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invita a scrivere nei commenti, incoraggiando quindi un dibattito. Questa tecnica 

ha l’effetto di instaurare un rapporto, creare un’interazione diretta e rafforzare il 

senso di comunità456; 

• in alcuni casi, le scelte linguistiche sono spesso didattiche e/o tecniche, poiché 

all’interno dei video sono presenti istruzioni su come applicate un prodotto o sulla 

sua composizione. Utilizzare termini tecnici è utile per dimostrare al pubblico la 

competenza nel settore e aumentare così la fiducia dei seguaci verso i consigli 

dell’esperto457; 

• il contenuto che viene pubblicato online non deve essere una lezione, ma deve 

comunque intrattenere lo spettatore. Le influencers, infatti, non si limitano a 

commentare i prodotti, ma aggiungono elementi divertenti e di intrattenimento, 

come battute e momenti ironici, mantenendo sempre un tono leggero e simpatico, 

così da rimanere vicine all’audience. Scherzare su sé stesse o sulle tendenze del 

momento sono tipici commenti che rendono il video meno rigido e più piacevole 

da guardare458; 

• il video deve risultare spontaneo, anche se è ben organizzato. La struttura tipica dei 

video è composta da tre parti: un’introduzione accattivante che attiri l’attenzione 

del pubblico, soprattutto su piattaforme come “Instagram” e “TikTok”, dove i primi 

secondi sono decisivi per catturare l’attenzione e mantenere lo spettatore sul 

contenuto; la presentazione del prodotto, fornendo dettagli su texture, applicazione 

e risultato; e le conclusioni con considerazioni finali e una call-to-action459; 

• il linguaggio non è solo parlato, ma anche il corpo è molto rilevante per trasmettere 

sicurezza e competenza. Il contatto visivo costante con la telecamera serve a 

simulare un’iterazione diretta; i gesti espressivi enfatizzano i concetti; mantenere 

una postura aperta e sicura trasmette autorevolezza. Le dimostrazioni pratiche, 

come mostrare la texture o l’applicazione dei prodotti, esprimono padronanza del 

tema460. 
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Il linguaggio delle beauty influencers è quindi un mix tra autenticità, interazione e 

didattica, in grado di coinvolgere emotivamente il pubblico e di rendere il contenuto utile 

e divertente allo stesso tempo. 

Il modo in cui le creators si esprimono all’interno dei video per coinvolgere il proprio 

pubblico deve essere accattivante, ma allo stesso tempo autentico, e gioca quindi un ruolo 

importante nel catturare l’attenzione dell’audience. Altrettanto importanti sono anche i 

tipi di video che vengono realizzati per comunicare direttamente con il proprio pubblico. 

Nella sezione precedente sono stati elencati i tipi di video a tema beauty che si trovano 

sulle principali piattaforme social; in questo caso verranno elencati alcuni stratagemmi 

per coinvolgere maggiormente e comunicare con i seguaci. Qualunque sia la tipologia di 

video scelta, tutorials, recensioni o “get ready with me”, il contenuto deve essere rilevante 

ed emozionante. I post, oltre ad essere utili e informativi, devono rispondere alle necessità 

del pubblico. Realizzare un video che susciti emozioni e crei connessioni emotive, aiuta 

l’influencer a creare un coinvolgimento duraturo con i followers461. 

Un’altra tecnica per mantenere l’attenzione del pubblico e per coinvolgerlo attivamente 

sono i giveaway. I contenuti giveaway sono video in cui vengono regalati dei premi; nel 

caso del settore della bellezza, si tratta di prodotti per il make up o per la cura del viso e 

del corpo. Per vincere questi prodotti il pubblico deve partecipare a un contest oppure 

interagire con il contenuto dell’influencer. Indovinare qualcosa a tema bellezza o creare 

un certo trucco e pubblicarlo sui propri canali social sono tipi di gare che le esperte di 

bellezza propongono ai propri iscritti. La vincitrice viene scelta tra quelle che hanno 

risposto correttamente o chi ha realizzato il make up più bello. Se non viene indetto un 

vero e proprio contest, è sufficiente commentare il post; al termine del periodo stabilito, 

verrà estratto in modo casuale chi riceverà la box regalo. Nell’ultimo periodo, molti 

influencers hanno adottato un altro metodo di selezione, scegliendo la persona che ha 

mostrato loro maggior supporto e ha interagito di più con i contenuti pubblicati462. Il 

fascino di ottenere un premio può essere un potente stimolo per incentivare i consumatori 

a interagire e a creare contenuti. Questa strategia non solo attira l’attenzione, ma rafforza 

anche il senso di appartenenza e coinvolgimento tra i partecipanti, che condividono le 
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loro esperienze personali e le loro creazioni originali463. Gli utenti seguiranno quindi 

l’influencer su tutte le piattaforme e cercheranno di non perdere nessun post per non 

compromettere la possibilità di vincere dei prodotti. 

“Instagram” è la piattaforma che offre maggiormente la possibilità di comunicare 

direttamente con le celebrità, sia attraverso i messaggi, sia attraverso le stories. Le stories, 

contenuti video o immagini che durano ventiquattro ore, conquistano la fiducia degli 

spettatori e danno l’impressione che l’esperta sia allo stesso livello dei propri followers 

perché risultano più reali e meno basate sull’apparenza464. La piattaforma di “Meta” offre 

alcuni tools che rendono la possibilità di comunicare con l’influencer più semplice e 

diretta: il box domande, i sondaggi e i quiz. Il box domande è lo strumento più utile per 

comunicare con l’influencer. I beauty guro lo utilizzano per diversi motivi: chiedere 

consigli su quali prodotti acquistare e provare nei video è un’ottima strategia per 

coinvolgere il pubblico, anche durante la creazione dei contenuti, ad esempio per 

YouTube; per rispondere a domande e ricevere feedback sulla propria esperienza 

personale; nonché per raccogliere curiosità a cui risponderanno in un video dedicato o 

direttamente nelle stories. Rispondere alle domande dei followers è ciò che avvicina di 

più l’esperto agli utenti, perché si apre e, in alcuni casi, si “mette a nudo”, affrontando 

anche domande più intime e complesse. Mostrarsi umili e umani di fronte a domande 

scomode fa apprezzare ancora di più il personaggio che si vede sui social. I sondaggi e i 

quiz, invece, sono tecniche più statiche, perché l’utente può solo rispondere scegliendo 

tra opzioni già fornite dall’influencer. Tuttavia, restano due strumenti efficaci per 

coinvolgere il pubblico; spesso, infatti, vengono utilizzati per la realizzazione di video in 

cui sono i followers a decidere le azioni della celebrità. “Instagram” e “Whatsapp” offrono 

anche la possibilità di creare canali broadcast dove chiunque può entrare e ricevere 

messaggi dalla celebrità. Il limite è che solo il proprietario del canale può inviare 

messaggi, mentre gli altri possono solo reagire a ciò che viene condiviso. Si tratta quindi 

di un canale verticale, che però permette comunque ai followers di sentirsi più vicini al 

loro beniamino. 
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Attraverso “Instagram”, “YouTube”, “TikTok”, “Twitch” o “Facebook” l’influencer ha la 

possibilità di avviare dei video live, nei quali è completamente sé stesso e può parlare con 

i propri followers rispondendo alle domande che gli vengono fatte. Il video in streaming 

è un modo ancora più efficace e diretto per coinvolgere il pubblico e mostrare la persona 

invece che il personaggio. Gli argomenti trattati sono i più vari: dal racconto di 

un’esperienza personale al commentare di un nuovo prodotto, fino alla collaborazione 

con un altro influencer o con un marchio. 

I commenti che gli utenti rilasciano sotto i post dei content creators sono il modo 

principale per analizzare il coinvolgimento del pubblico, sia rispetto a un’influencer sia 

rispetto a un brand di bellezza. Nei commenti, gli utenti citano frequentemente i marchi 

dei prodotti menzionati dall’esperto durante il video. Questo dimostra che il pubblico non 

solo presta attenzione ai contenuti, ma effettivamente elabora le informazioni, discute dei 

prodotti e si confronta con altri utenti. Commenti come “sto per andare da MAC a 

comprare quel colore! Grazie per il consiglio” dimostra che l’influencer viene ascoltato e 

apprezzato dalla community che lo considera un esperto del settore465 . Il linguaggio 

utilizzato nei commenti dimostra che gli utenti provano un forte coinvolgimento emotivo 

nei confronti dei contenuti degli influencers. I commenti contengono circa il doppio delle 

parole con connotazione positiva rispetto a quelle negative, con frasi come “Ho comprato 

così tanti prodotti grazie ai tuoi consigli perché so che funzionano!”. Non mancano i 

commenti negativi, sebbene in minoranza, che esprimono critiche sui prodotti o sulle 

aziende, con frasi come “Questo brand non vale il prezzo che costa”466. I commenti 

rivelano, anche, quanto i beauty influencers riescano a spingere i followers all’acquisto. 

Acquistare, comprare o acquistato sono parole chiave che compaiono frequentemente nei 

commenti e confermano che le raccomandazioni di questi esperti hanno un impatto 

concreto sulle decisioni d’acquisto 467 . La natura conversazionale è evidente dalla 

reciprocità mostrata dagli utenti nei confronti del monologo del beauty guru: infatti, non 

si limitano a commentare i prodotti, ma rispondendo direttamente alla sua presenza nel 

video. La sezione commenti diventa, quindi, in alcuni casi, un forum dove la community 
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e l’influencer scambiano interazioni e si avviano discussioni riguardo al tema del video468. 

Il linguaggio utilizzato dagli utenti è colloquiale e vi è una massiccia presenza di 

abbreviazioni convenzionali, tipiche dei messaggi di testo, e di emoticon. Le emozioni 

provate vengono talvolta espresse con esclamazioni poco articolate. Ciò che più 

contribuisce a dare l’impressione che sia una conversazione autentica è il fatto che le 

affermazioni personali dell’influencer, presenti nel video, vengano riprese e riutilizzate 

dagli spettatori. Inoltre, anche gli errori di ortografia e l’uso non convenzionale della 

punteggiatura rafforzano la percezione di immediatezza e spontaneità469. 

Il ruolo dell’influencer, la sua credibilità e la solidità della sua community sono elementi 

che attirano molto le aziende, le quali ricercano collaborazioni con esperti selezionati. I 

vantaggi che le aziende possono ottenere attraverso la collaborazione con beauty 

influencers sono: aumentare la notorietà del marchio, migliorandone la visibilità e la 

portata, facendolo scoprire e apprezzare da un pubblico più ampio; queste figure hanno 

stabilito un legame autentico con i loro followers, e la collaborazione tra influencer e un 

brand conferisce al marchio credibilità e fiducia; scegliere determinati beauty guru per le 

campagne promozionali significa selezionare un pubblico con cui si intende interagire, 

dando vita a iniziative di marketing più personalizzate e di impatto470. Grazie all’abilità 

degli influencers di creare contenuti e autentici e, grazie alla loro creatività e alla 

conoscenza profonda del loro pubblico, riescono a sviluppare narrazioni e messaggi 

capaci di entrare in sintonia con gli utenti. Collaborare con loro permette alle aziende di 

valorizzare questa expertise, generando contenuti originali e pertinenti che catturano 

l’attenzione e rafforzano l’interesse verso il brand. La collaborazione, quindi, con opinion 

leader e l’interazione con le community social offrono l’opportunità di instaurare legami 

duraturi con figure chiave. Queste persone divento veri e propri ambasciatori del marchio, 

promuovendo con autenticità prodotti e servizi. Questo tipo di advocacy può influenzare 

positivamente la percezione del marchio nel tempo, contribuendo a consolidare la 

fidelizzazione dei clienti471. 
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Mantenere alto il livello di engagement della community non è sempre semplice, e il 

coinvolgimento autentico può portare l’influencer a dover affrontare alcune sfide. Tra le 

criticità dell’influencer marketing c’è l’eccessiva attenzione ai dati, il rischio di perdere 

spontaneità e la saturazione dei contenuti sponsorizzati. La credibilità e la chiarezza sono 

due elementi essenziali per mantenere un legame autentico con il pubblico. Le community 

apprezzano quando gli influencers raccontano con onestà le proprie esperienze e opinioni, 

dimostrando trasparenza, soprattutto in caso di collaborazione con aziende. Le audience, 

inoltre, si aspettano che gli influencers siano sinceri, accessibili e mantengano un dialogo 

aperto con i followers. Le genuinità dell’interazione e la qualità dei contenuti 

rappresentano elementi chiave per soddisfare queste aspettative e costruire un legame 

solido e duraturo con la propria community472. 

3.4 LE REGOLE APPLICATE AL BEAUTY, LE MARKETING POLICY 

L’influencer marketing è una strategia efficace per la promozione di un brand e deve 

rispettare precise normative volte a garantire la trasparenza e la correttezza della 

comunicazione pubblicitaria. L’influencer marketing è un tema molto dibattuto e in 

continua evoluzione; per questo, le autorità regolatorie, sia a livello nazionale che 

internazionale, hanno introdotto linee guida per proteggere i consumatori dalla pubblicità 

ingannevole e, allo stesso tempo, garantire che le collaborazioni tra aziende e creators 

siano chiaramente dichiarate. Queste normative hanno l’obiettivo di stabilire specifici 

obblighi riguardanti la trasparenza dei contenuti sponsorizzati, il rispetto delle regole 

sulla pubblicità e la responsabilità degli influencers nel comunicare in modo etico e 

veritiero. 

Alla base di tutte le normative c’è un unico principio: la pubblicità va dichiarata, in modo 

tale che sia garantita la massima trasparenza e correttezza rispetto al consumatore finale. 

L’utente si fida dei consigli forniti dal beauty influencer, soprattutto perché vengono 

condivisi mentre racconta scene di vita quotidiana. Questa strategia è molto efficace 

anche quando l’esperto realizza un contenuto sponsorizzato da un brand. In questo caso, 

però, è necessario che l’utente sia avvisato di tale collaborazione, in modo che la sua 

soglia di attenzione sia più alta del normale e risulti meno condizionabile, e possa 
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scegliere consapevolmente se acquistare un articolo473. A livello normativo, i principali 

riferimenti per la tutela del consumatore sono all’interno del “Codice del Consumo”, nello 

specifico i Decreti legislativi 145/2007 e 146/2007. Questi due decreti contengono norme 

volte a proteggere le imprese dalla pubblicità ingannevole e dalle conseguenze di una 

concorrenza sleale474. L’ambito di applicazione del “Codice del Consumo”, per quanto 

riguarda la pubblicità, coinvolge tutte le fasi del processo di acquisto. Inizia dalla fase di 

consapevolezza, ovvero ogni comunicazione che precede l’acquisto, compresa quella in 

cui entra in gioco la strategia dell’influencer marketing. Prosegue nella fase decisionale 

e si conclude con il post-acquisto, dove il venditore implementa tecniche di upselling e 

strategie basate sui contenuti generati dagli utenti 475 . Gli influencer quindi devono 

rispettare, secondo il codice, due restrizioni: il divieto di pratiche commerciali scorrette e 

il divieto di pubblicità occulta. Rientrano nella prima restrizione tutte le informazioni 

false, fuorvianti o incomplete, ovvero quando sono stati omessi dettagli essenziali per il 

consumatore nelle dichiarazioni rilasciate dall’influencer. Il divieto di pubblicità occulta, 

invece, fa riferimento a tutte le comunicazioni commerciali che non sono state 

esplicitamente dichiarate come tali476. Il “Decreto Legislativo 145 del 2007” ha lo scopo 

di proteggere i professionisti da pratiche di concorrenza sleale attraverso messaggi 

pubblicitari ingannevoli. La definizione di pubblicità fornita dalla normativa è 

particolarmente ampia e comprende qualsiasi comunicazione promozionale diffusa con 

qualsiasi mezzo. Tale definizione include anche il packaging dei prodotti e le attività di 

merchandising, ovvero le iniziative promozionali svolte nei punti vendita in cui il 

prodotto è distribuito. L’articolo disciplina anche la pubblicità comparativa: in Italia, la 

pubblicità comparativa diretta è vietata, mentre quella indiretta è ammessa solo a 

determinate condizioni. In relazione al lavoro svolto dagli influencers, ciò significa che 

un creator non può confrontare due marchi di uno stesso prodotto e dichiarare la propria 

preferenza per uno di essi, poiché questo configurerebbe un caso di pubblicità 

comparativa non consentita477. Di conseguenza, un beauty influencer non può affermare 
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in modo categorico che un brand sia migliore di un altro senza una giustificazione 

oggettiva o con l’intento di danneggiare la reputazione di un’azienda. Quello che può fare 

è confrontare due marchi diversi e motivare oggettivamente le differenze (ad esempio la 

composizione, la texture, la durata sul viso ecc.), senza screditare un brand o fare 

affermazioni fuorvianti. 

Il “Codice del Consumo” non disciplina specificamente i nuovi formati pubblicitari come 

video, stories, reel e post; pertanto, le lacune sono state colmate con due strumenti 

normativi: il “Regolamento Digital Chart” e le “Linee Guida AGCM”. L’“Istituto di 

Autodisciplina Pubblicitaria” (IAP) ha elaborato la “Digital Chart”, un insieme di norme 

sulla trasparenza nella comunicazione commerciale online, formalizzato come 

“Regolamento Digital Chart” nel 2019. Dal punto di vista giuridico, vincola solo i 

soggetti che vi aderiscono, ma rappresenta una linea guida utile per tutti i brand che 

vogliono evitare sanzioni. Per rispettare il divieto di pubblicità occulta, il regolamento 

stabilisce precise indicazioni per i contenuti promozionali pubblicati dagli influencers: 

• il testo della sponsorizzazione deve includere diciture come “in collaborazione con 

[nome del brand]”, che deve apparire all’inizio del post; 

• devono essere utilizzati gli hashtag identificativi, come “#adv”, “#ad” o 

“#advertising”, posizionati tra i primi tre hashtag del post; 

• nei contenuti temporanei, come le stories, le diciture devono essere ben visibili e 

sovrapposte agli elementi grafici della sponsorizzazione. 

Anche in caso di inviti a eventi promozionali, l’influencer è tenuto a segnalarlo 

chiaramente. Anche se la collaborazione tra un creatore di contenuti e un’azienda non 

prevede un compenso in denaro, ma solo la fornitura di prodotti, servizi gratuiti o 

esperienze esclusive, la collaborazione deve essere comunque dichiarata esplicitamente 

nei post e nelle stories (“#gifted”, “#supplied”)478. 

Nel 2019, anche l’“Autorità Garante della Concorrenza e del Mercato” (AGCM) ha 

imposto alcune disposizioni obbligatore per gli sponsor e per gli influencers. Queste 

norme sono state redatte dopo un intervenire pionieristico in materia di influencer 

marketing. Un caso emblematico fu la collaborazione tra “Alitalia” e il brand di vestiti 

“Alberta Ferretti” con influencers per promuove capi d’abbigliamento, senza chiarire la 
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natura pubblicitaria dei contenuti. L’indagine si è conclusa senza sanzioni, ma il “Garante” 

ha imposte degli obblighi: 

• gli sponsors devono elaborare linee guida vincolanti per gli influencers, che 

stabiliscano le regole per la comunicazione commerciale; 

• gli influencers sono tenuti a includere avvertenze esplicite nei post e nei contenuti 

pubblicati sui social, le diciture sono le stesse indicate dal “Regolamento Digital 

Chart”; 

• nei contratti di endorsement e co-marketing devono essere inserite clausole 

standard per prevenire la creazione di pubblicità occulta479. 

Nel caso in cui un influencer non si attenga alla legge, anche il brand con cui collabora 

potrebbe essere soggetto a sanzioni. Per proteggersi da eventuali rischi, l’azienda deve 

definire un contratto dettagliato in cui sono inserite le linee guida di natura legale a cui il 

creator dovrà attenersi. Inoltre, all’interno di questo contratto, di solito viene inserita 

anche una clausola di salvaguardia che stabilisce che, nel caso in cui il contenuto 

pubblicato non rispetti le indicazioni fornite, l’influencer sia obbligato a rimuoverlo 

immediatamente480. 

Il 10 gennaio 2024, l’“AGCOM” ha approvato nuove linee guida per regolamentare le 

attività degli influencers, equiparandoli ai fornitori di servizi di media audiovisivi. 

L’obiettivo di queste nuove norme è garantire trasparenza commerciale e la responsabilità 

editoriale nei contenuti diffusi sulle piattaforme digitali. L’adozione di queste linee guida 

è frutto di una consultazione pubblica e arriva a seguito del “Pandoro Gate” che ha 

coinvolto l’influencer più potente e famosa d‘Italia, Chiara Ferragni. A causa 

dell’attenzione crescente delle imprese e dell’opinione pubblica, catalizzata dalle criticità 

sollevate dall’influencer marketing. L’“AGCOM” intende regolamentare in modo più 

stringente chi produce e diffonde contenuti audiovisivi a scopi promozionali, poiché 

l’attuale disciplina vigente in Italia si limita a imporre l’utilizzo di specifici hashtag481. 

Con queste nuove linee guida (Delibera 7/24/CONS) gli influencers attivi in Italia devono 

rispettare le norme del “Testo Unico sui Servizi di Media Audiovisivi”, venendo 
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equiparati ai fornitori di servizi audiovisivi. Gli influencers che possono essere 

considerati fornitori di servizi audiovisivi devono soddisfare cinque requisiti: svolgono 

attività economica, generando guadagni da collaborazioni commerciali o monetizzazione 

delle piattaforme; creano, selezionano e pubblicano contenuti con finalità informative, 

educative o di intrattenimento; hanno responsabilità editoriale, con controllo sui contenuti 

diffusi; raggiungono un vasto pubblico italiano e influenzano significativamente gli utenti; 

offrono contenuti fruibili su richiesta, con una presenza stabile nell’economia italiana482. 

L’“AGCOM”, nell’articolo 5 della “Delibera 7/24/CONS”, ha ritenuto necessario 

precisare alcune specificità che permetto di identificare gli influencers che svolgono 

attività professionale da quelli che svolgono attività amatoriale. I content creators 

professionali sono coloro che: hanno almeno un milione di seguaci, risultati dalla somma 

degli iscritti sulle varie piattaforme in cui operano; pubblicano almeno ventiquattro 

contenuti all’anno; propongono contenuti audiovisivi che includono comunicazioni 

commerciali dietro corresponsione di denaro o fornitura di beni o servizi; mantengono un 

engagement rate medio del 2% negli ultimi sei mesi. Coloro che operano in maniera meno 

continuativa e strutturata o che non raggiungono queste soglie hanno meno obblighi 

normativi, ma restano comunque soggetti alle disposizioni generali del “Testo Unico". 

Tra le norme del “Testo Unico” che si applicano agli influencers che soddisfano i requisiti 

indicati nell’articolo 5 delle linee guida, assumono particolare rilievo le disposizioni sulla 

pubblicità commerciale, nonché quelle relative alla tutela dei diritti fondamentali 

dell’individuo, alla protezione dei minori e alla salvaguardia dei principi etici nello sport. 

I divieti e gli obblighi sui contenuti dei content creators sono i seguenti: rispettare i diritti 

fondamentali, pertanto è vietato pubblicare post che incitano reati, violenza, odio o 

discriminazione; proteggere i minori, non diffondendo materiali dannosi per lo sviluppo 

fisico e psicologico dei più giovani; in caso di contenuti potenzialmente sensibili, questi 

devono essere segnalati tramite le funzioni delle piattaforme; le promozioni devono 

rispettare le disposizioni sulle comunicazioni commerciali, escludendo la pubblicità di 

gioco d’azzardo, tabacco, farmaci con obbligo di prescrizione e alcolici; qualsiasi 

contenuto pubblicitario deve essere chiaramente identificato con etichette visibili. Inoltre, 

i creators devono rispettare la proprietà intellettuale e garantire la veridicità delle 

 

482
ibidem 



148 

informazioni. Ciò significa che devono rispettare i diritti d’autore, assicurandosi di avere 

il consenso per la condivisione di opere protette, salvo le eccezioni per brevi estratti 

giornalistici. Le informazioni diffuse devono essere accurate e imparziali, con citazione 

delle fonti per garantire obiettività e trasparenza483. 

Le normative impongono agli influencers di dichiarare esplicitamente la natura 

commerciale dei post sponsorizzati per evitare pratiche ingannevoli, influenzato così il 

comportamento del consumatore. Tendenzialmente, quando un utente si interfaccia a un 

contenuto sponsorizzato, si verificano tre effetti: 

• attivazione della persuasione knowledge: quando un post è chiaramente indicato 

come sponsorizzato, gli utenti riconoscono più facilmente che si tratta di pubblicità. 

Questa attivazione è più forte quando il contenuto è pubblicato da una celebrità, 

perché il pubblico tende a percepirle come utenti autentici piuttosto che come 

strumenti di marketing484; 

• effetti negativi sulla fiducia: una volta che il contenuto è stato riconosciuto come 

pubblicità, il post tende a generare maggiore diffidenza. Gli utenti diventano più 

scettici nei confronti del messaggio e lo percepiscono meno credibile485; 

• riduzione della condivisione (eWOM): la diffidenza porta a una minore intenzione 

a interagire. Questo effetto è particolarmente evidente nei post delle celebrità, 

poiché il pubblico si sente ingannato quando scopre che un post, apparentemente 

spontaneo, è in realtà sponsorizzato e non è stato dichiarato come tale486. 

In conclusione, le dichiarazioni di sponsorizzazione sono efficaci e obbligatorie per 

garantire la trasparenza della pubblicità, ma possono anche ridurre l’efficacia della 

promozione; infatti, gli utenti tendono a fidarsi meno quando riconoscono un contenuto 

come pubblicità, il che diminuisce l’impatto e la probabilità di condivisione. 

Per non incorrere in sanzioni, spesso i brands stabiliscono delle linee guida specifiche per 

la presentazione dei loro prodotti da parte degli influencers. Queste linee guida servono 

per mantenere un’immagine coerente del marchio e garantire che i messaggi 

promozionali risultino autentici e rispettosi delle politiche aziendali. Le linee guida 
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possono includere indicazioni sull’uso corretto del prodotto, sui claims consentiti, sul 

tono di voce e il linguaggio da utilizzare per riflettere la personalità del brand, nonché su 

come comunicare in modo trasparente la collaborazione tra i soggetti coinvolti. 

L’obiettivo di quelle linee guida è fornire all’influencer tutti gli strumenti necessari 

affinché rappresenti i prodotti in modo autentico e veritiero, evitando pratiche che 

potrebbero risultare ingannevoli per i consumatori. 

Un’altra pratica ingannevole in cui le beauty influencers possono incorrere è quella del 

greenwashing. Il greenwashing è una pratica ingannevole che inganna il pubblico, 

esaltando le qualità ecologiche di un’azienda o di un prodotto, quando queste risultano 

infondate o irrilevanti. Nella “Guida all’applicazione della Direttiva 2005/29/CE” si 

sottolinea che il greenwashing può riguardare qualsiasi forma di comunicazione 

commerciale relativa agli aspetti ecologici di prodotti o servizi. Un’azione di 

greenwashing non implica necessariamente un intento fraudolento da parte dell’azienda. 

Spesso è il risultato di un approccio superficiale della comunicazione ambientale o di una 

conoscenza insufficiente delle tematiche ecologiche trattate nei messaggi destinati al 

mercato e agli stakeholder487. Per capire se un prodotto è davvero eco-fliendly, bisogna 

fare attenzione a sette caratteristiche nella pubblicità o sulle etichette: informazioni 

omesse sulla dannosità di un prodotto (ad esempio, vengono utilizzati materiali ecologici 

o riciclati, ma non si fa menzione della dannosità delle fasi di produzione o di trasporto); 

pubblicizzare un’iniziativa positiva senza concentrarsi sull’impatto negativo di tutto il 

resto; fornire informazioni vaghe e imprecise; utilizzare etichette visivamente 

ingannevoli che richiamano al mondo green senza che, però, ci sia una reale 

corrispondenza; dichiarare che un prodotto ha caratteristiche sostenibili, ma senza fornite 

prove o certificazioni di terze parti a sostegno di ciò che è stato affermato; fornire 

informazioni che fanno apparire un prodotto più sostenibile, ma che in realtà sono 

irrilevanti o superflue; dichiarare falsità che però risultano difficili da verificare da parte 

del consumatore488. 

Per non incorrere in questa problematica, l’influencer deve adottare certe pratiche in 

modo da comunicare in modo trasparente e responsabile, senza ingannare lo spettatore. 
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Per prima cosa, il creator che intende trattare questa tematica deve effettuare un’analisi 

critica dei marchi con cui collabora e verificare la veridicità delle dichiarazioni ambientali 

delle aziende prima di promuoverle. Ciò consentirà di evitare la diffusione di false 

informazioni e garantirà che i prodotti sponsorizzati siano realmente in linea con i principi 

di sostenibilità dichiarati489. Un altro aspetto essenziale che l’influencer deve evitare è 

fare affermazioni generiche, come “eco-friendly” o “naturale”, poiché potrebbero 

ingannare i consumatori se non sono accompagnate da una definizione chiara e prove 

verificabili. Per evitare tali situazioni, le beauty guru dovrebbero utilizzare termini precisi 

e supportati da certificazioni riconosciute490. Infine, le celebrità del web possono svolgere 

un ruolo attivo per sensibilizzare il pubblico, educandolo a riconoscere le dichiarazioni 

ambientali fuorvianti e promuovendo scelte di acquisto più informate491. 

3.5 IL CASO DI “CLIO MAKE UP” E L’“ESTETISTA CINICA” 

In questa sezione verranno analizzati due delle beauty influencers più potenti in Italia: 

“Clio Make Up” e l’“Estetista Cinica”. Queste due influencers hanno iniziato il loro 

percorso online, che le ha fatto guadagnare popolarità e autorevolezza nel campo della 

make up e della cura della pelle. Inoltre, entrambe sono riuscite a fondare un brand di 

cosmetici che, nel giro di pochi anni, fattura milioni di euro. Clio Zammatteo (aka “Clio 

Make Up”) e Cristina Fogazzi (aka “Estetista Cinica”) sono l’esempio migliore di 

personalità nate sul web che, grazie a una comunicazione autentica e alla costruzione di 

una community forte e fedele, sono riuscite a costruire un impero in continua espansione. 

3.5.1 TRANSAZIONE DA INFLUENCER A IMPRENDITORE 

Zammatteo e Fogazzi hanno due storie un po’ diverse, ma il finale è lo stesso: l’avvio 

di un’attività di successo e il nuovo ruolo di owner di un brand e imprenditrici. In 

questa sezione, verranno descritte le carriere delle due donne e come hanno costruito 

una fan base così forte, mettendo in luce i punti in comune e le differenze delle sue 

figure. 
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Clio Zammatteo, classe 1982, all’età di diciassette anni si trasferisce in Germania con 

la madre per un breve periodo, per poi decidere di tornare a Belluno dove finisce il 

liceo e al termine si iscrive allo “IED” di Milano a un corso di video-making. Come 

racconta in un’intervista al “Corriere della Sera”, non si trovava bella e per questo si è 

avvicinata al mondo del trucco per emanciparsi e aumentare l’autostima. Durante il 

corso di video-making, la passione per il make up aumenta e sperimenta anche la 

possibilità di truccare modelle per i laboratori. La decisione di aprire il suo canale 

“YouTube” e creare “ClioMakeUp” avviene quando, per seguire il marito, decide di 

partire per New York per imparare l’inglese e iscriversi a un’accademia di make up 

artist492. Nell’estate del 2008, durante il tempo libero, ha iniziato a cercare video 

tutorial online in italiano, ma non riusciva a trovarne perché nessuno, prima di lei, ne 

aveva mai realizzati. Nell’ottobre dello stesso anno, per sopperire questa mancanza, 

decide di pubblicare il primo video tutorial su “YouTube”493. La sua forza è stata 

proprio questa: comprendere che c’era un problema e trovare un modo per soddisfare 

i bisogni degli utenti 494 , ovvero aiutarli a capire come truccarsi e quali prodotti 

utilizzare in modo pratico e immediato, senza fronzoli e alla portata di tutti495. Da quel 

momento ha iniziato a pubblicare in maniera continuativa video tutorial o recensioni 

di prodotti mischiandoli a racconti della sua vita quotidiana a New York: durante il 

giorno frequentava le lezioni in accademia e alla sera registrava i video, spiegando le 

tecniche che aveva imparato496. I primi mesi sono stati difficili perché non otteneva i 

riscontri che sperava, ma qualche tempo dopo ha avuto un’esplosione di successo e ha 

avviato la sua carriera sulla piattaforma497. 

“Clio Make Up” ha ottenuto il titolo di esperta nel settore cosmetico e ha costruito una 

solida community grazie al suo stile comunicativo, con cui svelava i segreti per un 

trucco perfetto. La comunicazione è sempre stata autentica, genuina e diretta, 

coinvolgendo il pubblico attraverso una narrazione capace di catturare l’attenzione 

degli spettatori. Clio ha ottenuto credibilità grazie alla sua onestà e alla sua 

 

492
Sarfatti, 2023 

493
Balestriero, 2010 

494
Figmenta Beauty Staff, 2023 

495
Salvo, 2024 

496
Sarfatti, 2023 

497
Balestriero, 2010 



152 

disponibilità a condividere opinioni sincere sui prodotti che testava, anche quando 

queste erano negative, guadagnandosi così la fiducia del suo pubblico. Il linguaggio è 

informale, diretto, chiaro e pratico, rendendo il trucco accessibile e parte integrante 

della vita quotidiana delle persone. Il target a cui si rivolgeva erano donne 

appassionate di trucco con un budget o tempo a disposizione limitato per i cosmetici. 

Perciò, Zammatteo ha sempre avuto l’intenzione di offrire soluzioni pratiche, 

accessibili e realistiche per il suo pubblico. In questo modo il pubblico si è sentito 

compreso e valorizzato e lo ha manifestato mostrandosi leale e sempre presente498. 

Guardando i video di “Clio Make Up”, lo spettatore aveva l’impressione di parlare con 

un’amica, grazie al linguaggio colloquiale e tecnico che Clio utilizzava, rivolgendosi 

direttamente alla camera. L’equilibrio tra l’uso di tecnicismi e spiegazioni accessibili 

a tutti, le permetteva di mantenere la sua autorevolezza da esperta, senza risultare 

distante o inavvicinabile499. 

Nel 2012 Clio conduce il suo primo programma televisivo su “Real Time”, “Clio Make 

Up”, composto da due stagioni da quaranta episodi la prima e trenta la seconda. Il 

programma è la trasposizione dei suoi video tutorial online, ma con un approccio più 

personalizzato: Clio risponde direttamente alle esigenze del suo pubblico invitando 

ragazze che le hanno inviato richieste di aiuto, offrendo soluzioni pratiche e consigli 

mirati alle necessità della protagonista. Il programma viene girato in uno studio e 

mantiene la stessa impostazione dei suoi video online; infatti, in ogni puntata aiuta due 

donne a truccarsi professionalmente, spiegando loro quali prodotti utilizzare e come 

applicarli500. Grazie a questa possibilità, l’influencer si fa conoscere anche al di fuori 

del web, rafforzando il legame con la community, che apprezza la sua autenticità nel 

modo in cui interagisce con le protagoniste delle puntate; inoltre, allarga la sua base di 

seguaci, raggiungendo un pubblico sempre più ampio. Negli anni successivi, 

collaborerà nuovamente con il canale televisivo “Real Time” realizzando nuovi format 

anche più personali, raccontando della sua vita come mamma di due bambine e 

fondatrice di un brand di cosmetici. Infatti, dopo quasi dieci anni di attività su 

“YouTube”, tra il 2016 e il 2017, Clio decide di lanciare il suo brand di cosmetici 
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indipendente, completamente autofinanziato e senza il supporto di investitori esterni o 

grandi aziende del settore. Questa scelta è stata fatta quando Clio e il suo team hanno 

individuato una nicchia di mercato che si fidava del suo giudizio sui prodotti cosmetici 

e che avrebbe acquistato con entusiasmo i prodotti di make up realizzati da lei. È stato 

un processo lungo e difficile, perché all’epoca, i laboratori di produzione non erano 

intenzionati a collaborare con gli influencers, ma preferivano lavorare con marchi già 

affermati. Il panorama imprenditoriale a metà degli anni ‘10 del 2000 non era ancora 

pronto a comprendere la forza commerciale degli influencers. Ora risulta molto più 

semplice per un influencer avviare una propria attività commerciale. Perciò, Clio è 

stata pioniera dell’influencer marketing, ponendo le basi per un modello di business 

che è ancora attivo oggi501. Nonostante le difficoltà, l’esperta di cosmesi ha continuato 

a investire nella ricerca e nello sviluppo di una linea di trucchi che rispecchiasse i 

valori che ha sempre promosso all’interno dei suoi video: qualità, trasparenza e 

fiducia502. Nel 2016, Clio ha lanciato i suoi primi prodotti: una linea di 12 rossetti 

liquidi. I fan si aspettavano una linea completa di prodotti, ma Clio ha sempre dato 

priorità alla qualità, prendendosi il tempo necessario per creare contenuti eccellenti e 

prodotti affidabili503. Questa scelta ha comunicato coerenza al pubblico, mostrando 

che non ha mai sacrificato la qualità per il profitto. Come nei suoi video “YouTube”, 

anche con il suo brand, Clio è rimasta federe ai suoi valori, mantenendo un approccio 

meticoloso e vicino alle esigenze dei suoi seguaci. 

Nel 2013, Clio lancia anche il blog, nel quale, pubblica articoli dove commenta le 

tendenze del momento e recensisce prodotti cosmetici. Conquista rapidamente milioni 

di lettori e migliora anche la reputazione del suo personal brand504. Ad oggi, il blog 

conta più di tre milioni di utenti unici e tredici milioni di pagine viste al mese, ed è un 

ottimo strumento per attirare nuovi consumatori505. Blog e eCommerce sono infatti 

collegati e, come esplicitato nel primo capitolo, questo strumento è molto utile sia per 
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il posizionamento del sito tra le prime voci delle ricerche su “Google” (SEO), sia per 

rafforzare il posizionamento dell’azienda. 

Cristina Fogazzi, meglio conosciuta come “Estetista Cinica”, si è approcciata al mondo 

del web in modo un po’ diverso rispetto a Clio, ma, come lei, è riuscita a costruirsi nel 

tempo una forte fan base che le ha poi permesso di avviare un’attività commerciale 

con un fatturato superiore a sessanta milioni di euro506. Fogazzi, come raccontato nel 

suo blog, nasce a Sarezzo (BR) nel 1974; ha frequentato il liceo classico e due anni 

alla facoltà di Lettere, per poi abbandonare gli studi e avvicinarsi al settore 

dell’estetica507. Nel 2009 viene licenziata dal centro estetico in cui lavorava e decide 

quindi di investire su sé stessa, aprendo un beauty center, “Bellavera”, a Milano. 

Attraverso il contatto quotidiano con le donne che frequentano il suo salone, 

comprende le reali esigenze di chi ha di fronte. Nel 2012, decide di affacciarsi al web 

aprendo un blog e un profilo “Facebook” chiamato “Estetista Cinica”, per promuovere 

il centro estetico e, nel contempo, parlare di bellezza, mostrando la realtà508. Cristina, 

per sua natura, è una persona schietta e diretta; crea quindi il personaggio caricaturale 

dell’“Estetista Cinica” per comunicare con le clienti e le potenziali clienti, risultando 

molto efficace. Il tipo di comunicazione che utilizza sul suo blog è cinico e spietato. 

Attraverso il suo lavoro in “Bellavera”, capisce che la reale esigenza delle donne è 

quella di parlare della realtà dei corpi: i pori, le smagliature e la cellulite, senza tanti 

giri di parole509. I contenuti che pubblica servono a dissipare ogni dubbio su questa 

tematica e, grazie al suo cinismo, alla sua ironia e alla sua schiettezza, offre materiali 

utili e chiaramente comprensibili a tutti: video-tutorial con consigli pratici di bellezza, 

“spiegoni” e assoluta trasparenza nelle pubblicità, in modo tale da non risultare 

ingannevole510. L’obiettivo di Cristina è anche quello di promuovere il bisogno di 

piacersi e di convivere bene con il proprio corpo, mostrando tutte le forme e cercando 

di combattere gli stereotipi di bellezza511. Si mostra quindi umana, senza filtri, con le 

imperfezioni che tutte le persone hanno, come brufoli, rughe o qualche chilo di troppo. 
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In soli tre anni riesce a instaurare un rapporto di fiducia con il pubblico, dando vita a 

una solida community, grazie alla sua comunicazione diretta e ironica, che decostruisce 

i falsi miti sulla bellezza512. 

Nel 2015 nasce il suo brand di skin care “Veralab”, inizialmente li produce per il suo 

centro estetico, ma poco tempo dopo decide anche di venderli online. Anche in questo 

caso, come è stato per il debutto su “YouTube” di Clio, Fogazzi decide di realizzare i 

propri prodotti perché non trovava in commercio articoli naturali che rispondessero 

alle sue esigenze513. La promozione di questi prodotti rimane coerente con il suo 

personaggio: non promette miracoli ne crea aspettative, mostrando l’efficacia sulla 

propria pelle. Sia per la vendita online che per quella negli store, l’obiettivo è offrire 

un’esperienza basata sulle caratteristiche e le preferenze del cliente. Tutta la vendita 

deve comunicare i valori del brand e creare un rapporto di fiducia tra l’azienda e il 

cliente514. 

Nel 2016, pubblica il suo primo libro, “Guida cinica alla cellulite”, scritto insieme 

all’esperto Dottor Enrico Motta; sempre in quell’anno, debutta con il programma 

“L’Estetista Cinica”, dove, in ogni puntata, offre consigli su una tematica del settore 

della bellezza. Poco tempo dopo, inizia a collaborare con Caterina Balivo apparendo 

nel programma “Detto Fatto”, dove discute argomenti come la cellulite. Questa 

partecipazione le consente di raggiungere un pubblico ancora più grande e di 

aumentare ulteriormente la sua popolarità, consolidando la sua posizione come esperta 

di bellezza515. 

Negli ultimi anni il marchio “Veralab” è cresciuto moltissimo, fatturando milioni di 

euro. Nel 2023, Cristina ha anche lanciato un nuovo marchio, “Overskin”, una linea di 

make up. Anche in questo caso, la comunicazione si basa sullo scopo di esaltare 

l’unicità di ogni volto e valorizzare tutte le bellezze516. 

L’“Estetista Cinica”, quindi, è un esempio di influencer che diventa tale per necessità 

e ha utilizzato la sua visibilità per comunicare i valori che fin da quando lavorava nel 
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suo salone incoraggiava, ma che ora riesce anche a promuovere a un pubblico più 

ampio, attraverso i prodotti che commercializza. 

Clio e Cristina sono quindi l’esempio di due donne che hanno fondato due imperi, la 

prima sui i trucchi e la seconda sulla skin care, partendo dai i social e costruendosi due 

personaggi riconoscibili e affidabili. Le due esperte hanno due storie molto diverse: 

Clio ha avviato il suo percorso sui social “per gioco”, invece Cristina per promuovere 

il proprio lavoro. Zammatteo ha aperto il suo canale “YouTube” per offrire consigli 

pratici alle ragazze e così sopperire alla mancanza di contenuti italiani che spiegassero 

tecniche di make up. L’obiettivo era aiutare ragazze come lei che avevano la passione 

per il beauty, non avrebbe mai pensato che i suoi contenuti potessero diventare così 

popolari e che la sua passione potesse trasformarsi in un lavoro. Fogazzi, invece, ha 

avviato la sua attività online con lo scopo di promuovere il suo centro estetico, 

pubblicando consigli schietti sulle tematiche più tabù del mondo della bellezza 

(cellulite, smagliature, ecc.). Con l’aumentare dei seguaci, è riuscita a creare una 

propria linea di prodotti per la cura della pelle, che vendeva non solo nel suo negozio, 

ma anche online. In entrambi i casi, comunque, non si sarebbero mai aspettate un 

seguito così ampio, che le avrebbe poi portate a diventare imprenditrici di aziende che 

fatturano milioni di euro all’anno. 

Anche la comunicazione è molto diversa: “Clio Make Up” è diventata l’amica gentile 

con cui passare il tempo, raccontare episodi della vita quotidiana e a cui chiedere 

consigli sul make up; l’“Estetista Cinica”, invece, è una figura schietta e diretta, che 

non addolcisce la verità, ma che comunque offre consigli per migliorare e per superare 

gli stereotipi creati dalla società, che nella vita reale non corrispondono alla realtà. 

Hanno quindi due modi di comunicare diversi, che però si rivolgono a un pubblico 

molto simile: donne che vogliono sentirsi belle e cercano esperte in grado di 

consigliare i modi migliori per raggiungere questo obiettivo. 

Le due imprenditrici continuano a realizzare contenuti per il web, dando consigli e 

rispondendo alle domande poste dai propri followers, ma l’attività di influencers la 

svolgono in modo diverso. Clio ha più di tre milioni e mezzo di followers su 
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“Instagram”517 e circa un milione e mezzo su “YouTube”518 e continua a pubblicare 

recensioni, consigli e tutorials. Rispetto a quando ha iniziato, “YouTube” l’ha un po’ 

abbandonato, infatti, l’ultimo video risale ad agosto 2024519, ma rimane molto attiva 

su “Instagram” e “TikTok” (con circa 260 mila seguaci)520. Oltre alla sua attività di 

imprenditrice, riceve compensi anche grazie alle collaborazioni con altri brand di 

cosmetici e cura della persona. I contenuti che pubblica sono un mix di video tutorial, 

recensioni sia organiche che sponsorizzate, promozione dei prodotti del suo brand, 

scene dietro le quinte della creazione dei prodotti e racconti della sua vita quotidiana 

e famigliare, offrendo ai suoi follower una visione completa e autentica della sua realtà. 

Approccio diverso è invece quello di Cristina, che usa i suoi canali social (“Instagram” 

con un milione di followers, “Facebook” con 430 mila e “TikTok” con 130 mila)521 

per fare divulgazione e promuovere i prodotti del proprio brand. La sua comunicazione 

si adatta a ogni piattaforma, su “TikTok”, ad esempio, pubblica video molto meno 

strutturati rispetto a “Instagram”, ma comunque i temi trattati sono gli stessi. Un 

aspetto insolito è che, pur essendo considerata un’influencer, non collabora con alcun 

marchio. Gli unici prodotti che promuove sono i suoi, tutti gli altri contenuti che 

pubblica sono consigli che non coinvolgono altre aziende. La scelta delle due esperte 

nell’uso dei social network è diversa, ma in entrambi i casi mantiene una continuità 

con le origini del loro lavoro online. La decisione di utilizzare i loro canali di 

comunicazione in questo modo permette loro di rimanere autentiche, poiché 

rimangono fedeli allo stile e ai valori che le hanno rese note fin dall’inizio della loro 

carriera online. L’obiettivo è mantenere una connessione solida con i followers e 

preservare la fiducia che hanno guadagnato nel corso degli anni. Se l’“Estetista Cinica” 

iniziasse a pubblicare contenuti sponsorizzati o “Clio Make Up” si concentrasse 

esclusivamente sui suoi cosmetici, entrambe perderebbero credibilità e l’influenza 

sulla loro community. 
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La forza di queste due imprenditrici è quello di mantenere aperto un dialogo con la 

propria community. Quando hanno avviato le loro aziende, Zammatteo e Fogazzi lo 

hanno fatto perché i loro seguaci avrebbero apprezzato prodotti realizzati da loro. 

Perciò, per mantenere stabile questo rapporto, devono ascoltare i bisogni e le necessità 

dei loro followers. in modo che rimangano sempre autentiche e reali. Per non tradire 

la fiducia degli utenti, devono ascoltare e rispondere a ciò che la fan base gli chiede, 

rimanendo sempre in linea con il loro personaggio e con la loro comunicazione. 

3.5.2 CRISI E REAZIONI DELLE COMMUNITY 

Il mondo delle influencers non è tutto perfetto, anzi, soprattutto negli ultimi anni, 

questo sistema di marketing si sta incrinando. È capitato anche alle esperte di beauty 

di attraversare periodi di crisi a causa di eventi o errori di comunicazione. Nello 

specifico, per “crisi” si intende un evento, o un insieme di eventi, che danneggiano un 

soggetto e che, di conseguenza, possono mettere in difficoltà le attività della sua 

azienda. Durante una crisi, quindi, si manifesta un flusso di opinioni negative verso 

l’azienda o il personaggio, innescando conversazioni che spesso sfociano in insulti o 

attacchi verso l’entità in crisi. Un’azienda o un soggetto può essere coinvolto in diversi 

tipi di crisi: 

• le “crisi universali” si verificano quando l’azienda ha commesso un errore ed 

è stato scoperto, e non può quindi tentare di limitare i danni, perché non ci sono 

dubbi sull’entità dello sbaglio; 

• le “crisi segmentanti” sono crisi che non sono ancora esplose, ma che generano 

due schieramenti con opinioni contrapposte: chi crede a una tesi e chi, invece 

no; 

• le “crisi striscianti” non hanno un evento scatenante, ma ogni giorno emergono 

informazioni o commenti che insinuano il dubbio e creano diffidenza; 

• la “crisi reputazionale”, invece, avviene quando un evento può alterare 

significativamente la percezione di un’azienda o una persona da parte del suo 

pubblico di riferimento522. 
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Nel caso degli influencers, la maggior parte delle crisi che possono nascere sono 

reputazionali. Questa tipologia di crisi può propagarsi molto velocemente, con o senza 

elementi che preannunciano l’apice e l’esplosione della crisi. Il problema di questa 

tipo di crollo è che raggiunge ampie fasce di popolazione, aumentando il rischio che 

gli utenti perdano fiducia nel creator523. Come analizzato all’inizio del capitolo, la 

stabilità del lavoro dell’influencer sta nell’instaurare un rapporto di fiducia con la 

propria community, se questo rapporto si dovesse incrinare la celebrità potrebbe 

perdere il ruolo di esperto e la sua autorevolezza. Il risultato sarebbe un effetto domino 

che rovinerebbe il lavoro e la carriera. 

Normalmente, le fasi per gestire una crisi, indipendentemente dal settore o dalla 

persona che colpisce, sono quattro e devono essere seguite in modo da garantire che 

la crisi si risolva nel miglior modo possibile. Sebbene non sia sempre possibile 

prevenire una crisi, un’azienda può esaminare l’ambiente circostante, valutare le aree 

a rischio e indentificare potenziali minacce. Questo serve perché, quando scoppia una 

crisi, l’azienda deve essere pronta ad agire rapidamente, avendo già predisposto 

risposte efficaci. In situazioni di crisi, il tempo è fondamentale. Pertanto, quando 

emerge un problema, è cruciale che una figura designata comunichi immediatamente 

con gli stakeholders, mostrando trasparenza e impegno nell’affrontare l’incidente. 

Dopo la risposta iniziale, è fondamentale continuare ad aggiornare gli interlocutori per 

dimostrare impegno e trasparenza nelle azioni correttive in corso. Infine, l’obiettivo è 

ripristinare la situazione pre crisi e riprendere il prima possibili le attività. Ristabilire 

la fiducia e la fedeltà del pubblico richiede una serie di interventi e tempo per risanare 

la situazione524. 

Per cercare di prevenire e risolvere una crisi ci sono alcuni accorgimenti che devono 

essere presi prima che scoppi la crisi. La scelta di preparare le comunicazioni o le 

azioni da compiere durante una crisi viene fatta perché, nei primissimi momenti in cui 

è esplose, non si è lucidi e reattivi come sarebbe necessario. Avere un piano pronto in 

anticipo è utile per seguire una linea guida e rispondere tempestivamente a commenti 
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e critiche durante una crisi. Le strategie e le buone pratiche da tenere in considerazione 

pre e durante una crisi sono: 

• i social media offrono un canale diretto per intercettare segnali di crisi in tempo 

reale, poiché gli utenti esprimono spesso insoddisfazione pubblicamente. È 

possibile individuare tempestivamente situazioni di crisi analizzando parole 

chiave e menzioni del brand; 

• in caso di crisi il piano di gestione deve essere attivo tutti i giorni a tutte le ore, 

evitando di limitarsi agli orari lavorativi tradizionali. Ritardare una risposta può 

aggravare esponenzialmente una crisi, infatti secondo il report “We Are Social”, 

il 32% dei consumatori si innervosisce dopo 30 minuti di mancata risposta, la 

percentuale si alza a 42% dopo un’ora di attesa; 

• definire i ruoli chiave all’interno di un “team di emergenza” e tutti devono 

avere accesso agli strumenti per la gestione della crisi; 

• preparare preventivamente comunicati pronti all’uso: comunicati stampa, 

messaggi per blog e social media. Inoltre, è necessario strutturare una strategia 

per bilanciare le recensioni negative attraverso interazioni con utenti soddisfatti; 

• stabilire come e dove comunicare, adattando la risposta alla piattaforma scelta 

per massimizzare l’efficacia e raggiungere il pubblico giusto; 

• il team di crisi deve essere formato con simulazioni periodiche per migliorare 

la reattività e l’adattabilità; 

• definire il tono comunicativo è fondamentale, infatti il linguaggio sui social 

deve essere autentico e coerente. In situazione di crisi, c’è il rischio che il tone 

of voice diventi eccessivamente formale o superficiale, perciò è essenziale 

adattare il tono alla situazione, mantenendo trasparenza, umanità e favorendo 

il dialogo con la community; 

• disattivare gli strumenti di programmazione dei post sui social, i messaggi 

automatici fuori contesto risulterebbero inappropriati e peggiorerebbero la 

situazione; 

• comunicare tempestivamente e fornire informazioni dettagliate, in modo tale 

da contenere i danni e ristabilire la fiducia525. 
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Tutte queste precauzioni devono essere messe in pratica anche per le influencers del 

settore della bellezza. Infatti, la gestione delle crisi è fondamentale per mantenere la 

fiducia dei followers e preservare la credibilità del brand personale e imprenditoriale 

dell’influencer. Le principali cause di crisi in questo settore sono includono scelte di 

prodotto contestate, come la scarsa inclusività o il plagio; errori nella gestione della 

community, come problemi di fidelizzazione o interazioni difficili con i followers; 

accuse di incoerenza o mancanza di trasparenza, spesso legate a scelte di marketing o 

partnership poco chiare. Per limitare i danni alla reputazione, le strategie comuni che 

vengono messe in pratica includono la comunicazione trasparente, la correzione degli 

errori, l’ascolto della community e l’adattamento delle strategie aziendali per evitare 

problemi simili in futuro. 

“Clio Make Up” e l’“Estetista Cinica” hanno affrontato crisi legate ai loro brands, ma 

grazie a una comunicazione efficace, alla loro solida reputazione e al sostegno della 

loro fan base, sono riuscite a superarle senza subire danni significativi. 

A ottobre 2024, dopo il lancio della sua prima linea di correttori “OhMyLove”, Clio 

Zammatteo è stata sommersa da una bufera di commenti negativi e critiche sui social 

a causa delle poche colorazioni disponibili. “OhMyLove” è stato realizzato in 

quattordici nuance diverse e, come definito dal brand, è un prodotto inclusivo, adatto 

a un vasto range di incarati (chiari, medio chiari, medio scuri e scuri). Alcuni utenti 

hanno iniziato a commentare che questo spettro di colori fosse troppo limitato per 

essere definito inclusivo, soprattutto se messo a confronto con i correttori di altri 

brands (ad esempio, il marchio “Fenty Beauty” della cantante Rihanna ha lanciato il 

correttore “Pro Filt’r Instant Retouch Concealer” in cinquanta colorazioni diverse)526. 

Molti più utenti sono attenti a quanto i brands sono inclusivi ed è per questo che si 

sono scagliati contro la make up artist più famosa d’Italia. Il web, a quel punto, si è 

spaccato in due: chi criticava questa scelta, in modo più o meno educato (Clio è stata 

anche definita razzista), e i fan più coinvolti che, invece, difendevano la loro 

beniamina. 

Clio ha gestito questo momento di crisi rilasciando interviste sulla scelta di produrre 

un corretto con poche colorazioni, ma soprattutto ha lasciato che fossero gli utenti a 
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parlare. Alla domanda sul motivo per cui avesse scelto di realizzare così poche 

colorazioni, ha risposto che non era suo obiettivo coprire tutti i fototipi del mondo, ma 

selezionare un range di shades che si adattassero a quante più carnagioni possibili. Per 

rimarca il suo ruolo di esperta ha anche utilizzato espressioni tecniche, parlando della 

texture del prodotto, dell’effetto che questo ha sul viso e di come adeguare la 

colorazione a più persone. Inoltre, rimane sempre aperta ai feedback e alle esigenze 

della community, rimanendo quindi fedele al motivo per cui ha avviato il suo brand di 

make up: rispondere alle necessità dei suoi seguaci527. 

Un aspetto che forse avrebbe potuto gestire meglio è il fatto di non aver chiesto scusa 

o, comunque, di non essersi messa in discussione. Tra le best practices per gestire una 

crisi c’è proprio quella di riconoscere che c’è stato un errore e scusarsi con la propria 

fan base, ma nell’intervista rilasciata a “Vanity Fair”, Zammatteo continua a sostenere 

che «potrebbe essere un’opportunità perché abbiamo fatto le cose per bene, […]. Ma 

se una persona va più a fondo e vede che c’è l’inclusività e diversità in questo range e 

viene a scoprire la mia linea potrebbe restarne piacevolmente sorpresa»528. Le sue 

parole, quindi, non esprimono accettazione delle critiche, ma sembrano piuttosto 

sostenere che siano gli utenti a sbagliare e che, in realtà, lei sia quasi priva di colpe. Si 

risolleva alla fine dell’intervista, dove, invece sostiene che queste critiche possono 

comunque essere utili per migliorare il dialogo con i suoi followers e che lei è sempre 

a disposizione dei suoi fan: «potrei aumentare le shades di correttori, dipende da quello 

che mi chiede la community» 529 . Da come si è evoluta la vicenda, la crisi è 

completamente rientrata. “Clio Make Up” non ha perso credibilità e autorevolezza, 

perché continua ad avere un grandissimo seguito e il suo brand continua a realizzare 

prodotti di qualità e apprezzati dalla community. Nel settore della bellezza, il marchio 

“Clio Make Up” non è associato alla definizione di inclusività, proprio perché sul 

mercato ci sono brands con linee di prodotti con colorazioni molto più ampie. Questo, 

però, non ha rovinato la sua reputazione e le vendite di altri prodotti realizzati post 

correttore. Clio ha, comunque, la fortuna di poter contare su una fan base molto forte, 
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che è sempre pronta a difenderla, a volte anche in modo troppo aggressivo, come hanno 

affermato altri influencers530. 

La crisi è rientrata e Clio continua a essere un punto di riferimento nel settore del 

beauty per moltissime donne. Anche dopo più di quindici anni sul web e una carriera 

importante, che l’ha vista collaborare con numerosi marchi importanti e gestire una 

propria azienda, l’influencer continua a mostrarsi fragile e umana, proprio come 

all’inizio del suo percorso su “YouTube”. All’inizio del 2024, si è mostrata in lacrime 

nelle stories di “Instagram”, raccontando del periodo complesso che stava affrontando 

e delle difficoltà nel lavorare sui social. Continua quindi a mostrarsi autentica, come 

l’amica con cui ci si può confrontare e parlare della passione che ci accomuna531. 

Mostrarsi umana rafforza il legame con i followers, rendendo più facile mantenere la 

fiducia e la reputazione anche in caso di crisi. 

Crisi molto simile è quella che è capitata al brand di make up dell’“Estetista Cinica”, 

“Overskin”. Nel 2024 viene lanciato la prima linea di fondotinta con dodici colorazioni. 

Lo scenario è lo stesso, sotto il post “Instagram” di lancio vengono lasciati dagli utenti 

molti commenti negativi che accusano il brand di non essere inclusivo. Le dodici 

colorazioni, infatti, erano più adatte alle persone con carnagione chiara, lasciando 

poche opzioni per le persone dark skin. La gestione della shitshorm532, però, è stata 

molto diversa rispetto a quella adottata da Clio Zammatteo. Il team social di 

“Overskin”, in prima battuta, ha risposto ai commenti pubblicando un post dove 

dichiarava «Overskin è pensato per la gamma di persone normali» 533 . Questa 

dichiarazione è stata vista come un grave errore di comunicazione, poiché 

implicitamente suggerisce che solo le persone con carnagione chiara sono considerate 

“normali”, escludendo implicitamente quelle con altre tipologie di carnagione. Per 

cercare di limitare i danni e scusarsi dell’errore, il brand ha subito corretto la 

dichiarazione rilasciandone una nuova: «le shades del fondotinta hanno una coprenza 

modulabile. Inoltre, è previsto un ampliamento della gamma»534. Il primo commento, 
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però, non è stato dimenticato dal pubblico e la polemica sui social media rimasta 

particolarmente accesa, tanto che, dopo qualche giorno, il brand ha pubblicamente 

chiesto scusa con un comunicato, nel quale ha ammesso l’errore per il messaggio di 

risposta non inclusivo e offensivo535. Anche dopo questo comunicato, la situazione 

non è cambiata di molto, poiché Giorgia Soleri, influencer e attivista, ha alimentato 

ulteriormente la polemica, pubblicando una storia sul suo account “Instagram” in cui 

riprendeva il comunicato del brand e offriva la sua visione sulla vicenda. Soleri ha 

espresso una critica severa nei confronti dell’approccio comunicativo del brand, 

sottolineando come la questione non fosse un semplice errore di comunicazione, bensì 

una discriminazione vera e propria. Nel suo messaggio ha criticato la tendenza a 

giustificare simili episodi come fraintendimenti, sottolineando che il problema 

risiedeva nelle azioni dell’azienda e non nella loro interpretazione. Inoltre, ha 

evidenziato come il rinvio dell’ampliamento della gamma cromatica del prodotto 

contribuisse a rafforzare una gerarchia implicita di priorità, relegando alcune categorie 

di consumatori in secondo piano. Ha esortato il marchio ad adottare un atteggiamento 

più consapevole e responsabile, evitando di minimizzare le preoccupazioni dalle 

comunità marginalizzate536. Dopo il commento di Giorgia Soleri, il brand non ha 

risposto ulteriormente e non ha intrapreso altri tentavi riparativi. La crisi, anche in 

questo caso, è rientrata e sembra non ci siano state ripercussioni; tuttavia, da un punto 

di vista della gestione della crisi, la comunicazione del brand non è stata efficace e, 

anzi, ha alimentato il clima di tensione. La scelta iniziale di utilizzare l’espressione 

“persone normali” per indicare il fenotipo più comune in Italia, ossia la pelle chiara, è 

stata una grande scivolata; quando questo è stato fatto notare, però, invece di scusarsi, 

si sono giustificati. La soluzione migliore, probabilmente, sarebbe stata scusarsi e 

mostrarsi propositivi nell’allargare lo shade range. Inoltre, non c’è mai stata una 

comunicazione diretta da parte di Cristina Fogazzi, il che ha dato l’idea di meccanicità 

e poca personalità, a differenza di Clio, che si è mostrata più fragile, ma soprattutto 

attenta a ciò che i consumatori chiedevano. Se Fogazzi si fosse subito mostrata e avesse 

chiesto scusa per l’errore, la bufera sui social sarebbe stata molto più calmierata e non 
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sarebbe intervenuta un’influencer come Soleri, con oltre 700mila followers su 

“Instagram”537, e quindi con una grande audience. 

Nel 2022, prima di questa crisi, il marchio “VeraLab” è stato coinvolto in una 

controversia legata a un errore nel sistema di raccolta punti fedeltà “Fagiana”, 

utilizzato dal brand per premiare le clienti. L’azienda ha commesso un errore nel 

valore dei punti fedeltà, assegnando un valore di cinquanta centesimi anziché cinque 

centesimi, con un potenziale esborso di cinque milioni di euro, una cifra insostenibile 

per l’azienda. Nel tentativo di correggere la situazione, il valore dei punti fedeltà è 

stato abbassato a dieci centesimi, ma la modifica è stata attuata senza essere 

comunicata alle clienti, scatenando così proteste online. In questo caso, Cristina 

Fogazzi è subito intervenuta con una newsletter diretta alla sua community, spiegando 

la situazione in modo trasparente e assumendosi pienamente la responsabilità 

dell’accaduto. Ha ammesso l’errore, attribuendolo all’inesperienza aziendale, e ha 

sottolineato la necessità di trovare una soluzione una sostenibile per proteggere la 

stabilità finanziaria dell’impresa538. Nonostante la crisi, il legame di fiducia tra il brand 

e la sua community è risultato solido: su 6700 messaggi ricevuti, solo 128 erano 

fortemente critici, evidenziando l’importanza di una relazione autentica nel limitare i 

danni reputazionali. 

In questo caso, Fogazzi ha gestito molto bene la crisi, assumendosi la totale 

responsabilità senza scaricare la colpa su collaboratori o dipendenti, evidenziando il 

valore della coesione aziendale. L’approccio diretto e onesto le ha permesso di 

contenere il danno d’immagine e rafforzare ulteriormente il rapporto con la 

community539. 

Rispetto alla crisi del 2024, quella del 2022 è stata gestita molto meglio, grazie a una 

risposta tempestiva direttamente dalla owner del brand, senza giri di parole né scuse 

poco convincenti, mostrando unita e maggiore attenzione al lavoro di squadra. In più 

anche durante questo momento di difficoltà, il personal brand “Estetista Cinica” è 

riuscito comunque a rafforzare la reputazione di cui già godeva, perché si è mostrato 

autentico e vicino al proprio pubblico. 
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Oltre alle crisi reputazionali che Clio Zammatteo e Cristina Fogazzi hanno dovuto 

affrontare e superare, senza perdere credibilità e fiducia da parte del pubblico, 

all’inizio del 2025 sui social è scoppiata una forte bufera di commenti negativi sul 

nuovo brand di cosmetici “Good Villain”. “Good Villain” è la nuova linea di prodotti 

di bellezza della cantante Rose Villain, che all’inizio del 2025 ha lanciato i suoi primi 

quattro prodotti: dei blush, delle matite labbra, dei gloss e un connettore per rossetto e 

matita labbra denominato “The BFF”. Quest’ultimo prodotto è quello che ha scatenato 

la polemica, perché una piccola imprenditrice australiana, Sia Nasios, ha fondato la 

sua azienda “Lippy Links”, dove vende esattamente lo stesso connettore, con le stesse 

dimensioni e lo stesso colore. Nasios, tramite un video pubblicato su “TikTok”, ha 

rivendicato l’origine del prodotto e sostiene che il design sia stato copiato540. In questo 

caso, il problema che è sorto non riguarda solo la reputazione dell’azienda e della 

cantante, ma anche questioni legali, poiché la piccola imprenditrice ha brevettato in 

Australia il suo “Lippy Links”. Sui social network ha pubblicato contenuti che 

evidenziano le somiglianze tra i due prodotti e il brevetto registrato presso l’ufficio 

brevetti australiano541. 

Un brevetto è un diritto esclusivo concesso dallo Stato, che garantisce al titolare un 

monopolio temporaneo sull’utilizzo, la produzione e la commercializzazione di 

un’invenzione nuova, caratterizzata da attività inventiva e applicabilità industriale. 

Secondo l’articolo 45 del “Codice della Proprietà Industriale”, il brevetto tutela sia 

prodotti che processi innovativi, impedendo a terzi di sfruttarli senza autorizzazione542. 

Il brevetto è un potente strumento commerciale perché consente alle imprese di 

consolidare una posizione di vantaggio sul mercato e ottenere introiti attraverso la 

concessione di licenze. Il brevetto viene rilasciato da un ufficio nazionale, in Italia ad 

esempio è l’“Ufficio Italiano Brevetti e Marchi” (UIBM), o da organismi 

sovranazionali, come l’“Ufficio Europeo dei Brevetti” (EPO). Ha una durata di 

vent’anni dalla data di deposito, condizionata al pagamento delle tasse di 

mantenimento 543 . In cambio della protezione, l’inventore deve divulgare 
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pubblicamente i dettagli della sua invenzione attraverso una descrizione dettagliata 

inclusa nella domanda di brevetto, che viene pubblicata nel “Bollettino Ufficiale”. Un’ 

“invenzione” è definita come una soluzione innovativa a un problema tecnico, che può 

consistere in un nuovo prodotto, dispositivo, metodo o miglioramento di tecnologie 

esistenti544. 

L’ufficio brevetti australiano ha quindi ritenuto che il “Lippy Links” di Sia Nasios 

fosse un’invenzione che risolve in modo innovativo un problema tecnico, ovvero 

tenere insieme matita labbra e rossetto, e così ha concesso il brevetto. Nasios ha 

brevettato l’accessorio cosmetico solo in Australia, quindi Rose Villain non dovrebbe 

avere problemi legali al di fuori di quel Paese e può continuare a commercializzare 

liberamente in Europa e negli Stati Uniti, a meno che la donna australiana non decida 

di registrare il brevetto anche in quelle aree. Ad oggi, comunque non si sa ancora come 

si concluderà la vicenda, Sia ha annunciato che avvierà vie legali affinché la sua 

invenzione venga tutelata. Se le contestazioni risultassero fondate, la cantante italiana 

potrebbe ritrovarsi coinvolta in dispute legali che metterebbero a rischio non solo la 

sua recente avvenuta nel mondo della cosmetica, ma anche la sua credibilità come 

artista545. 

La gestione della bufera mediatica da parte dello staff di “Good Villain” si è fatta 

attendere qualche giorno, ma alla fine è stato pubblicato un comunicato nel quale 

informano che hanno scelto di mantenere il silenzio perché ritenevano che le accuse 

fossero infondate e i toni aggressivi non avrebbero favorito un confronto costruttivo. 

Lo staff ha cercato di placare le accuse di plagio sostenendo che esistono prodotti simili 

fin dal 2010, ma intendono comunque dialogare con il marchio australiano per trovare 

una soluzione condivisa nel rispetto reciproco 546 . Il testo si conclude facendo 

riferimento ai valori del brand e a quanto questi non siano stati apprezzati come 

avrebbero voluto a causa di queste accuse547. La gestione della crisi è stata affidata 

interamente al team di comunicazione del marchio cosmetico, evitando il 

coinvolgimento diretto di Rose Villain, che non ha mai rilasciato dichiarazioni 
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sull’accaduto. Questa strategia potrebbe essere stata adottata per dissociare l’episodio 

dalla sua immagine, salvaguardando così la sua reputazione e la sua carriera musicale. 

Un elemento significativo da considerare è che la vicenda si è verificata poche 

settimane prima del “Festival di Sanremo”, in cui Rose Villain era tra gli artisti in gara. 

Escluderla dalla gestione della crisi ha probabilmente evitato ripercussioni negative 

sull’opinione pubblica dei telespettatori che conoscevano la questione. Inoltre, 

l’attenzione mediatica si è progressivamente spostata sull’evento musicale, 

contribuendo a ridimensionare l’impatto delle accuse di plagio. 

Se la vicenda dovesse avere sviluppi legali, il brand potrebbe rischiare di finire al 

centro di una bufera mediatica, subendo un significativo danno di immagine. Questo 

scenario è particolarmente critico perché il marchio di make up è emergente e non ha 

ancora una solida community nel settore, dipendendo principalmente dal seguito della 

cantante. In conclusione, la situazione risulta critica perché potrebbe avere 

conseguenze sia legali sia reputazionali, ma non solo sul brand, ma anche sulla 

cantante. 
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CONCLUSIONI 

L’analisi condotta nei tre capitoli ha permesso di esplorare in profondità l’evoluzione e le 

dinamiche del settore cosmetico nell’era digitale, evidenziando le strategie di marketing 

più efficaci, le implicazioni normative e il ruolo crescente delle beauty influencers nel 

determinare il successo di un brand. In particolare, sono state analizzate le strategie di 

comunicazione impiegate dai marchi di cosmesi, dall’uso dei media tradizionali, come 

gli spot pubblicitari, fino all’uso di tecniche emergenti, come la realtà aumentata per la 

prova virtuale dei prodotti a distanza. È stato, inoltre, approfondito il quadro normativo 

che disciplina il settore, evidenziando le sfide legate alla regolamentazione della 

comunicazione commerciale, con un focus sulle pratiche scorrette, sul greenwashing e 

sulla protezione del consumatore. Infine, si è analizzato il fenomeno delle influencers che, 

da testimonial digitali, si trasformano in imprenditrici, gestendo brands personali e 

affrontando crisi reputazionali. 

Nel primo capitolo è stato analizzato il contesto generale del settore beauty, caratterizzato 

da una sempre maggiore digitalizzazione delle strategie di marketing e nella costruzione 

di una community di consumatori fedeli. È emerso come la trasparenza e la credibilità 

siano elementi fondamentali per il successo di un marchio, in un mercato caratterizzato 

da un’elevata competitività e da consumatori sempre più consapevoli e critici. 

La pandemia da “COVID-19” ha accelerato l’uso dei canali online, spingendo i 

consumatori a ricercare informazioni sui prodotti principalmente attraverso recensioni e 

contenuti generati dagli utenti. Nello specifico, si è rafforzato l’uso dei canali online sia 

per acquistare i prodotti, sia per ricercare recensioni prima di effettuare un acquisto548. Le 

recensioni e le valutazioni lascate dai clienti, che hanno utilizzato un prodotto, giocano 

un ruolo cruciale nelle decisioni d’acquisto dei futuri consumatori, rappresentando una 

risorsa preziosa per orientare le scelte549. Inoltre, il consumatore moderno è sempre meno 

disposto ad attendere, motivo per cui la possibilità di acquistare in qualsiasi momento 

della giornata attraverso un semplice click sullo smartphone, ha spinto le aziende a 

potenziare le vendite online e a sfruttare in modo sempre più strategico i canali social550. 
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L’uso crescente delle piattaforme social, in particolare “Instagram”, “TikTok” e 

“YouTube”, ha permesso ai marchi di raggiungere il pubblico in modo più diretto e 

interattivo, favorendo un nuovo tipo di engagement basato su contenuti autentici e 

personalizzati. Il consumatore, infatti, apprezza che gli vengano mostrate informazioni 

che rispecchiano ciò che cerca, i suoi interessi e che rispondano alle sue necessità. 

Sono state, poi, analizzati tutte le tipologie di tecniche di marketing che vengono messe 

in pratica nel settore del beauty, da quelle più tradizionali a quelle più innovative. 

L’analisi ha evidenziato una trasformazione nelle aspettative dei consumatori, sempre più 

attratti da contenuti che riflettono diversità e inclusività, in contrapposizione alla 

pubblicità tradizionale caratterizzata da pubblicità patinata e con standard estetici rigidi 

e poco realistici. Questa scelta, però, allontana lo spettatore che è meno influenzabile 

proprio perché le considera false. Attraverso i social, invece, i brands hanno la possibilità 

di mostrare molte più bellezze: carnagioni ed età diverse, ma anche con imperfezioni o 

con corpi più reali e comuni. Il nuovo spettatore cerca questo: contenuti nei quali si possa 

rispecchiare e i social sono un ottimo luogo per ricercarli. In questo contesto, il ruolo 

delle beauty influencers è diventato centrale: queste figure sono percepite come più vicine 

e genuine rispetto ai tradizionali testimonial pubblicitari. Non sono ragazze o ragazzi 

perfetti, ma sono veri, per questo motivo, vengono ritenuti credibili e affidabili. La figura 

dell’influencer ha un impatto significativo sulle scelte di acquisto, grazie alla capacità di 

costruire fiducia e credibilità presso il pubblico. Negli ultimi anni, inoltre, non è più solo 

un tramite per il marketing, ma un vero e proprio protagonista nella creazione di prodotti 

e brand. 

Stesso discorso vale anche per il tema della sostenibilità. Le nuove generazioni sono 

molto più attente a questa tematica, acquistando e sostenendo le aziende che si mostrano 

impegnate a realizzare articoli green. La crescente attenzione verso la sostenibilità e l’uso 

di ingredienti naturali ha portato le aziende a ridefinire le proprie strategie di 

comunicazione per evitare accuse di greenwashing, scegliendo un approccio più 

trasparente e basato su dati verificabili. 

In conclusione, le aziende cosmetiche per risultare più attrattive agli occhi dei 

consumatori, dovranno mettere in pratiche alcune strategie: creazione di esperienze 

personalizzate per raggiungere il target di riferimento a un livello più profondo; adottare 

imballaggi ecologici e prediligere la scelta di ingredienti naturali in modo tale da 
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rispondere alla nuova esigenza degli acquirenti; offrire nuovi strumenti tecnologici per 

provare i prodotti e continuare a utilizzare i social media per interagire con il proprio 

pubblico e costruire una comunità di clienti fedeli551. 

Nel secondo capitolo, è stato approfondito il tema della normativa vigente in ambito di 

comunicazione pubblicitaria e pratiche commerciali scorrette, con particolare attenzione 

alla protezione dei consumatori contro messaggi ingannevoli e dichiarazioni fuorvianti 

nel settore beauty e della sostenibilità. Le normative analizzate condividono l’obiettivo 

comune di tutelare il consumatore, sia in relazione ai messaggi pubblicitari, i quali devono 

risultare chiari e non ingannevoli, in modo tale da evitare che influenzino decisioni 

d’acquisto non consapevoli, sia rispetto alla protezione dei dati sensibili. L’adozione di 

strumenti di marketing digitale implica un trattamento dei dati personali da parte delle 

aziende. Ciò ha reso necessaria l’introduzione di regolamenti, a livello europeo e 

nazionale, per garantire un utilizzo lecito e trasparente delle informazioni riservate degli 

utenti. 

L’analisi ha evidenziato come la legislazione vigente presenti ancora numerosi limiti, 

specialmente nella capacità di monitorare e sanzionare efficacemente le dichiarazioni 

ingannevoli diffuse attraverso i social media. Sebbene le normative europee e nazionali 

impongano vincoli stringenti in materia di pubblicità e trasparenza, la velocità con cui si 

diffondono le informazioni e la natura effimera dei contenuti digitali rendono spesso 

complesso il monitoraggio delle dichiarazioni pubblicitarie e l’applicazione tempestiva 

delle sanzioni. L’emergere di nuove applicazioni ditali ha reso necessaria una 

regolamentazione più specifica, che ad oggi risulta ancora frammentata, proprio perché 

c’è sempre un ritardo nell’aggiornamento delle normative rispetto alle nuove tecnologie. 

Il “Codice del Consumo”, il “Digital Service Act” e il “Digital Chart” dello “IAP” sono 

strumenti fondamentali per garantire la tutela dei consumatori e delle aziende. La loro 

efficacia, però, dipende dalla capacità di monitoraggio e dalla volontà delle aziende di 

adottare una comunicazione chiara e responsabile. Perciò, sono presenti comunque dei 

limiti difficili da superare anche se sono presenti normative. Un ulteriore ostacolo è 

rappresentato, anche dalla difficoltà nel definire con precisione i confini tra legittima 

strategia di marketing e comunicazione, soprattutto in un contesto in cui sono presenti 
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testimonials digitali che creano contenuti che non sono completamente riconoscibili come 

contenuti spontanei o sponsorizzati. 

Nell’ultimo capitolo, invece, il focus è stato principalmente sul ruolo che hanno le beauty 

influencers nel promuovere i prodotti e i valori di un’azienda. Con il tempo, infatti, hanno 

acquisito un ruolo sempre più attivo nella creazione e gestione di brands personali. Gli 

influencers sono persone che vengono considerate fonti affidabili e che, attraverso la 

pubblicazione di contenuti sui propri canali social, hanno sviluppato una rete di persone 

che li riconoscono come esperti in un settore552. Le caratteristiche che quindi accomunano 

gli influencers sono: autenticità e conoscenza del tema. Perciò le beauty creators hanno 

delle linee guida che seguono per una comunicazione ottimale: strutturare la loro 

comunicazione in modo diretto e semplice, in modo tale da risultare vicino agli utenti che 

stanno usufruendo del contenuto online, ma allo stesso tempo utilizzare tecnicismi, per 

dimostrare conoscenza del settore e costruirsi credibilità. 

All’interno del capitolo si è anche tratto di due casi concreti: “Clio Make Up” e “Estetista 

Cinica”. Entrambe le influencers/imprenditrici hanno saputo trasformare la loro influenza 

digitale in un’attività imprenditoriale di successo. Tutte e due hanno anche dovuto 

affrontare momenti di crisi e difficoltà nella gestione della comunicazione che hanno 

messo alla prova la loro credibilità e la fedeltà delle community. La bufera di commenti 

negativi sui social media di Clio Zammatteo è avvenuta a causa delle polemiche sulla 

scasa varietà di colorazioni nei correttori. In particolare, questo caso ha evidenziato come 

le aspettative del pubblico possano rappresentare una sfida per il brand, soprattutto 

quando si verificano controversie legate all’inclusività dei prodotti. Il malcontento 

generato dalla percezione di esclusione ha richiesto una gestione attenta della 

comunicazione, per evitare danni reputazionali più gravi. Allo stesso modo, il caso di 

Cristina Fogazzi ha dimostrato come una mancanza di trasparenza nella comunicazione 

aziendale, come la questione dei punti fedeltà, possa generare reazioni immediate e 

imprevedibili da parte delle community, anche se il problema è di natura tecnica o 

gestionale. Entrambi i casi mostrano come la trasparenza e una comunicazione autentica 

siano elementi chiave per mantenere la fiducia del pubblico e per mitigare gli effetti 

negativi di una crisi. Clio e Cristina si sono mostrate trasparenti e hanno gestito 
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direttamente la crisi, due elementi che hanno permesso alle imprenditrici di superare la 

crisi senza perdere credibilità. 

Alla luce di queste considerazioni, emerge la necessità di un aggiornamento normativo 

che tenga conto delle peculiarità della comunicazione digitale e delle nuove forme di 

imprenditoria basate sulla personalità pubblica di figure influenti. Attualmente si sta 

verificando una “crisi delle fonti giuridiche”, ovvero un fenomeno che evidenzia 

l’incapacità delle normative tradizionali di adattarsi rapidamente ai cambiamenti imposti 

dalla rivoluzione digitale. La moltiplicazione e la frammentazione delle regole generano 

incertezza applicativa, favorendo sovrapposizioni e zone grigie. In Italia, questa crisi si 

manifesta attraverso la coesistenza di strumenti normativi cogenti e di 

autoregolamentazione, tra cui: 

• “Codice del Consumo” che regola la trasparenza e la correttezza delle 

comunicazioni commerciali; 

• “Testo Unico dei Servizi di Media Audiovisivi” (TUSMA) che stabilisce obblighi 

di trasparenza per i media digitali; 

• regolamenti europei, come il “Digital Services Act” (DSA) dove viene aggiunto 

un livello sovranazionale di regolamentazione; 

• “Linee Guida AGCOM” per gli influencers introdotte con la delibera 7/24/CONS, 

attraverso la quale viene riconosciuto il “Digital Chart” dello “IAP” come 

riferimento per garantire la riconoscibilità dei contenuti sponsorizzati553. 

Il “Digital Chart” è il regolamento che offre normative più chiare e dettagliate, eliminando 

ambiguità interpretative e adattandosi ai nuovi formati digitali come “TikTok”, “YouTube 

Shorts” e contenuti live. L’obiettivo principale è garantire che la finalità promozionale dei 

contenuti siano immediatamente evidenti agli utenti, senza la necessità di ulteriori azioni 

da parte loro554. Nonostante gli sforzi per regolamentare l’influencer e, in generale, il 

digital marketing, permangono alcune criticità: 

• velocità dell’esigenza digitale: le normative tradizionali faticano ad adattarsi 

all’innovazione tecnologica e alle nuove modalità di comunicazione online; 
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• sovrapposizione normativa: la coesistenza di regolamentazioni nazionali ed 

europee può generare incertezza applicativa, creando zone grigie che possono 

essere sfruttate per eludere le regole; 

• autoregolamentazione limitata: sebbene il “Digital Chart” rappresenti un primo 

passo, la sua natura di autoregolamentazione potrebbe non avere la stessa forza 

vincolante delle leggi statali, rendendo difficile l’applicazione uniforme delle 

norme555. 

Il rapido sviluppo delle piattaforme social e l’evoluzione delle strategie di marketing 

digitale rendono essenziale un costante adeguamento delle normative, per garantire 

maggiore tutela ai consumatori e maggiore chiarezza per le aziende e i professionisti del 

settore. Per il futuro, quindi, sarà necessario trovare un equilibrio tra libertà di 

comunicazione, responsabilità etica e un quadro normativo aggiornato, in modo tale che 

il settore si possa evolvere in modo sostenibile e trasparente. 

Per quanto riguarda invece il settore degli influencers, l’influencer marketing sta 

attraversando una fase di trasformazione con una crescente domanda di autenticità e 

competenza da parte del pubblico. Le figure non specializzate e prive di una reale 

esperienza rischiano di perdere rilevanza, mentre emergono professionisti capaci di 

offrire contenuti di valore e competenze specifiche. Questo cambiamento porta quindi a 

richiedere ai brands e agli stessi influencers una riconsiderazione delle strategie, 

orientandosi verso una maggiore trasparenza, autenticità e specializzazione per 

mantenere la fiducia e l’interesse del pubblico556. Ciò lo ha dimostrato l’analisi delle crisi 

di Clio Zammatteo e di Cristina Fogazzi. Le due imprenditrici hanno gestito il periodo di 

crisi impostando la loro comunicazione sulla trasparenza e l’autenticità che le hanno da 

sempre contraddistinte. L’analisi ha dimostrato che l’elemento umano e il rapporto con la 

community sono oggi più che mai centrali nella costruzione e nella tutela dell’identità di 

un marchio. Affinché il settore possa evolversi in modo sostenibile, sarà necessario 

trovare un equilibrio tra libertà di comunicazione, responsabilità etica e un quadro 

normativo più solido e aggiornato alle sfide del mondo digitale.   
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