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INFLUENCER MARKETING I ZASTITA POTROSACA

Sazetak: U vrijeme snaine digitalne transformacije u podyucju andiovizualnib i elektronickih
komunikacija potroiali su itekako izloZeni riziku od raznib vista marketinikib prevara i manipula-
czja. Politike Europske unije nastoje osigurati visoku razinu zastite potrosaca i u podrucjn influencer
marketinga, provodeci u tom cilju vaznovrsne mjere i aktivnosti. Medutim, njihova djelotvornost ugro-
Zena je zbog mnostva razloga, a jedan od njib je fragmentivanost propisa koji se odnose na influencere.

Popularnost influencer marketinga konstantno vaste, a kompanije ga rado koriste jer je fleksibilan
7 ucinkovit. Pratitelji se prilicno olako povode za preporukama njima omiljenih influencera u pogledn
kupovine i konzumacije raznovisnib roba i usluga. Temeljni pravni problem lezi u netransparentnosti
takvib reklama, jer influenceri uglavnom ne oznacavaju da se vadi o placenom oglaiavanju, pa neposte-
nom poslovnom praksom dovode svoje pratitelje u zabludu, krieci njihova potroSacka prava.

U ovome vadu posebna pozornost posvecena je jednoj od najvaznijib potroiackib direktiva maksimal-
ne harmonizacije, koja se pod odredenim pretpostavkama primjenjuje na influencere i njihove marketins-
ke aktivnosti — Direktiva 2005/29/EZ o nepostenoj poslovnoj praksi. Rijec je o kljucnom instrumentu
prava Europske unije za zastitu potroSaia od manipulativnog oglaiavanja, zavaravajuceg marketinga
7 problematicnib poslovnih praksi influencera. Osim osvrta na potroiacki acquis, u radu je dan i kom-
parativni prikaz pravila o influencer marketingu i zaititi potroSaca u pojedinim zemljama Europe.

Kljuéne rijeci: prevarno reklamiranje, placene promocije, ciljano oglasavanje, druitvene mreze,
nepoStena poslovna praksa.

1. Uvod

1.1. Slucaj Ferragni

Krajem 2023. talijanski mediji plasirali su informacije o aferi u ¢ijem se sredi$tu
nasla Chiara Ferragni, najveca talijanska i jedna od najveéih svjetskih influencerskih
zvijezda. Afera je prouzrokovana prodajom tradicionalnog bozi¢énog pandoro kolaca
proizvodaca Balocco, pod okolnostima koje je tamosnja Agencija za zatitu trziSnog na-
tjecanja ocijenila spornim.

Naime, tokom kampanje koju su prije Bozi¢a 2022. pokrenuli C. Ferragni i Balocco,
ovaj kola¢ prodavan je po cijeni vi$oj od 9 € po komadu, dok mu redovna cijena iznosi
3,7 €. Radilo se o posebnoj, ,brendiranoj” seriji pandora (Pandoro Pink Christmas), koji se
od klasi¢nog i nebrendiranog kolaca te vrste razlikovao samo po specijalno dizajniranoj
ruziCastoj kutiji s logom brenda Ferragni. Reklamna kampanja bazirala se na tvrdnji
da ¢e prihodi od prodaje biti upladeni torinskoj bolnici Regina Margherita za kupovi-
nu novog aparata za lijeCenje djece oboljele od osteosarkoma i Ewingovog sarkoma.



